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3Zum Gebrauch dieses Handbuchs
An wen richtet sich dieses Handbuch?
Dieses Handbuch richtet sich in erster Linie an die 
Kommunikationsverantwortlichen in den Koope-
rationsbüros der Direktion für Entwicklung und 
Zusammenarbeit (DEZA). Weite Teile dieses Buchs 
dürften jedoch für alle von Nutzen sein, die für eine 
Schweizer Vertretung im Ausland im Bereich der 
externen Kommunikation tätig sind. Zum Beispiel: 
 › Regeln und Richtlinien für Medienanfragen 
 › Arbeit mit Fernsehteams
 › Verfassen von Medienmitteilungen oder 
 › Organisation von öffentlichen Veranstaltungen 
Wir ermuntern auch die Mitarbeitenden in der Zen-
trale in Bern, sich mit dem Inhalt dieses Handbuchs 
auseinanderzusetzen: Sie gewinnen dadurch ein 
besseres Verständnis für die Regeln und Instrumen-
te externer Kommunikation. 
Hinweis zur Terminologie:
Im Handbuch ist von Schweizer Kooperationsbüros 
und Vertretungen die Rede. Wir sind uns bewusst, 
dass die DEZA in den Partnerländern verschiedene 
Arten von Büros – von Verbindungsbüros bis zu 
Schweizer Erweiterungsbüros – unterhält. Klar ist 
auch, dass es Botschaften, Konsulate und General-
konsulate gibt. Der Einfachheit halber verwenden 
wir die Begriffe «Schweizer Kooperationsbüros» 
und «Vertretungen» im ganzen Buch als Sammel-
begriffe.
 ☛ Links und Refernzdokumente
 ѩ   Nützliche Hinweise
 ⚠ Allgemeine Regeln
4Kapitel 1
Öffentlichkeitsarbeit im Partnerland
In diesem Kapitel:
 › Rolle und Aufgabe der Kommunikationsverantwortlichen
 › Eine Kommunikationsstrategie  verfassen
 › Jahreskommunikationsplan
 › Der Kommunikationsordner 
Erfolgreiche externe Kommunikation erfordert 
eine sorgfältige Planung, Steuerung und Koor-
dination. Die Erfahrung zeigt, dass alles ande-
re nicht zu den gewünschten Ergebnissen führt 
und im schlimmsten Fall unerwünschte Ergeb-
nisse zur Folge hat. 
5 › Mitarbeitende für Kommunikationsarbeit 
sensibilisieren: Die Mitarbeitenden der Schwei-
zer Kooperationsbüros und Vertretungen soll-
ten die externe Kommunikation nicht als «PR-
Übung» verstehen, welche nur auf die Medien 
ziehlt, sondern als integralen Bestandteil ihrer 
Arbeit, der das Schweizer Engagement im Aus-
land ergänzt. 
Kommunikationsverantwortliche tragen zur Sen-
sibilisierung der Mitarbeitenden für die Rolle der 
externen Kommunikation und deren Instrumen-
te (z. B. Website) bei: Information der Öffent-
lichkeit, von Geldgebern sowie Partnern in der 
Schweiz und im Partnerland über die Ziele und 
Projekte der Schweiz. 
Angesichts beschränkter personeller Ressour-
cen sind Kommunikationsverantwortliche auf 
die Unterstützung von Teammitgliedern und 
Programmverantwortlichen angewiesen, z. B. 
für die Aktualisierung der Website des Koope-
rationsbüros und für die Suche nach geeigneten 
Themen und Momenten für die externe Kom-
munikation. 
 › Regelmässigen Kontakt und Ideenaustausch 
pflegen mit den Kommunikationsverantwortli-
chen ihrer Partnerorganisationen. Zum Beispiel 
durch: Aufbau eines Netzwerks und regelmäs-
sige Treffen, Brainstorming für Kommunikati-
onsaktivitäten, Identifizierung von Kommunika-
tionsmomenten, Erfahrungsaustausch, Work-
shops für Kommunikationsverantwortliche.
 › Sicherstellen, dass die in der Kommunikations-
strategie aufgeführten Ziele und Grundsätze 
erfüllt und befolgt werden und der Jahresak-
tionsplan Kommunikation umgesetzt wird. 
Kommunikationsbeauftragte sind hauptverant-
wortlich für den Jahresaktionsplan – der Input 
muss jedoch von der Leitung und vom Team 
kommen.
 ѩ  Falls Zeit und Ressourcen vorhanden sind: 
Bauen Sie ein Netzwerk mit den Kommunikations-
beauftragten anderer im Partnerland tätiger inter-
nationaler Geber auf, um Ideen, Informationen und 
Tipps auszutauschen. Selbst wenn ein gewisses 
Mass an Konkurrenz zwischen Ihnen besteht, gibt 
es gemeinsame Interessen und Ziele. Dazu gehört 
zum Beispiel die Sensibilisierung der Öffentlichkeit 
und des Partnerlandes für zentrale Entwicklungsfra-
gen wie die Auswirkungen des Klimawandels auf 
die Armen, gesundheitspolitische Anliegen, Kata-
strophenvorsorge, Zugang zu Rechten. 
Die Vernetzung mit anderen Kommunikationsbe-
auftragten ist eine Möglichkeit, Erfahrungen und 
Bewährtes in der Entwicklungskommunikation aus-
zutauschen.
Rolle und Aufgabe der Kommunikationsverantwortlichen
Die Ressourcen der Schweizer Kooperationsbü-
ros und Vertretungen für Kommunikationsarbeit 
und -aktivitäten variieren beträchtlich. Oft sind die 
Ressourcen sehr begrenzt. Ungeachtet der verfüg-
baren Ressourcen ist Kommunikationsarbeit nicht 
möglich, ohne dass eine verantwortliche Person be-
stimmt wird. 
Der oder die Kommunikationsverantwortliche (auch 
«Medien- und Kommunikationsbeauftragte/r» ge-
nannt) spielt bei der Entwicklung, Förderung und 
Umsetzung der Öffentlichkeitsarbeit im Partnerland 
eine zentrale Rolle. 
Zu den Aufgaben der Kommunikationsverantwort-
lichen gehören
 › Geeignete Gelegenheiten für die Kommu-
nikation erkennen: Kommunikationsverant-
wortliche sollten regelmässig Ideen für die Kom-
munikation über das Schweizer Engagement in 
einem Partnerland einbringen. Dieser Prozess 
sollte möglichst kreativ sein und im Idealfall alle 
Mitarbeitenden einbeziehen. Lassen Sie nicht zu, 
dass Ideen durch Ihre negative innere Stimme 
sofort abgeblockt werden. Es ist besser, eine Lis-
te guter Ideen zu haben und diese anschliessend 
einem «Realitätstest» zu unterziehen. 
Die Kommunikation sollte regelmässig an Team-
sitzungen thematisiert werden.
 › Prioritäten setzen: Setzen Sie gemeinsam mit 
der Linie realistische Ziele, die Ihrem Budget und 
den personellen Ressourcen entsprechen. Weni-
ge gut durchgeführte Aktionen sind besser als 
viele schlecht durchgeführte.
 › Medienkontakte unterhalten: Das bedeutet 
nicht, Journalistinnen und Journalisten grosszü-
gig zu bewirten. Es bedeutet vielmehr, Kontak-
te zu Medienschaffenden aufzubauen und zu 
pflegen, sich mit den örtlichen und regionalen 
Medienerzeugnissen vertraut zu machen, her-
auszufinden, für welche Themen sich Journa-
listinnen und Journalisten interessieren, Ideen 
für Artikel anzuregen. Mehr dazu im Abschnitt 
«Medienkontakte herstellen» in Kapitel 2.
 › Einen Kommunikationsordner erstellen und 
führen (siehe «Kommunikationsordner» am 
Schluss dieses Kapitels).
6Eine Kommunikationsstrategie  
verfassen   
eine entsprechend aktive externe Kommunikati-
on unproblematisch oder sogar erwünscht sein 
kann.  
 › die wichtigsten Kommunikationsinstrumente für 
die externen und internen Zielgruppen grob zu 
umreissen. 
 ѩEine Kommunikationsstrategie wird nicht 
jedes Jahr geändert. Unter normalen Umstän-
den ist sie bis zu fünf Jahre gültig. 
Falls zum Beispiel... 
 › ein Leitungswechsel stattfindet (neue Koordinato-
rin/neuer Koordinator, neuer Missions- oder Pos-
tenchef) 
 › die regionale oder Landesstrategie geändert wird 
(Themen oder Tätigkeitsfelder kommen neu hinzu 
oder entfallen)
 › die politische Lage in einem Partnerland eine 
erhebliche Veränderung erfährt
... dann kann eine Überarbeitung oder eine Aktu-
alisierung der Kommunikationsstrategie notwendig 
sein. 
Eine Kommunikationsstrategie umfasst ge-
wöhnlich folgende Abschnitte:
1. Einleitung
Nennen Sie kurz den Zweck der Kommunikati-
onspolitik und wie diese angewendet wird.
2. Kontext
Kurzer Überblick (3–5 Abschnitte) über das 
Umfeld, in dem das Schweizer Kooperationsbü-
ro oder die Vertretung tätig ist, einschliesslich 
des Medienumfelds.
3. Vision und Mission Statement
Welche Vision hat das Schweizer Kooperations-
büro oder die Vertretung für das Partnerland? 
Das Vision Statement darf ambitioniert, ja sogar 
idealistisch sein. Siehe z. B. Artikel 54 der Bun-
desverfassung der Schweizerischen Eidgenos-
senschaft: «Der Bund [...] trägt namentlich bei 
zur Linderung von Not und Armut in der Welt, 
zur Achtung der Menschenrechte und zur För-
derung der Demokratie, zu einem friedlichen 
Zusammenleben der Völker sowie zur Erhaltung 
der natürlichen Lebensgrundlagen.» 
Die Vision soll ein gemeinsames Verständ-
nis dafür schaffen, was die Schweiz in einem 
bestimmten Partnerland zu erreichen versucht. 
Sie beschreibt das bestmögliche Ergebnis des 
Schweizer Engagements in einem Partnerland. 
Die Vision kann auch als Motivationsinstrument 
dienen, um die Mitarbeitenden für ein gemein-
sames Ziel zu mobilisieren. Aus diesem Grund 
wird sie nicht unbedingt einer breiteren Öffent-
lichkeit zugänglich gemacht.
Eine Kommunikationsstrategie umreisst Zweck, Zie-
le und Zielpublika der internen und externen Kom-
munikation einer Organisation, definiert die Rollen, 
Verantwortlichkeiten und Prozesse und benennt die 
wichtigsten Instrumente. 
Sie gewährleistet, dass Kommunikation koordiniert 
und wirksam eingesetzt wird und dem Informati-
onsbedarf der vorgegebenen Zielgruppen gerecht 
wird. Sie ist daher ein wichtiger Bestandteil der Ar-
beit aller Schweizer Kooperationsbüros und Vertre-
tungen. 
Eine Kommunikationsstrategie muss nicht 30 Seiten 
umfassen, um wirkungsvoll und nützlich zu sein. Im 
Gegenteil: Je kürzer und konziser sie ist, desto eher 
wird sie gelesen und benutzt. 
Eine Kommunikationsstrategie dient dazu:
 › die Ziele der externen Kommunikation in einem 
Partnerland zu definieren. Was will das Koope-
rationsbüro oder die Vertretung mit seiner exter-
nen Kommunikation erreichen?
 › Richtlinien für die interne und externe Kommu-
nikation vorzugeben. Dazu gehört die Definition 
der Rollen, Verantwortlichkeiten und Prozesse. 
Zum Beispiel: Welche Abläufe sind bei Anfragen 
von Journalistinnen oder Journalisten zu befol-
gen? Welche in einer Krisensituation? Wer darf 
mit den Medien sprechen? Wie ist beim Ver-
fassen und Veröffentlichen von Medienmittei-
lungen vorzugehen, wer ist für was zuständig 
usw.? 
Berücksichtigen Sie auch die Rolle der Partneror-
ganisationen und die Erwartungen des Schwei-
zer Kooperationsbüros im Rahmen der externen 
Kommunikation über Projekte und Programme, 
die von der Schweiz finanziert werden.
 › die Zielpublika zu benennen: Wen wollen Sie 
mit Ihrer externen Kommunikation ansprechen 
oder erreichen? (Siehe «Zielpublikum» in diesem 
Kapitel)
 › den Visibilitätsgrad zu bestimmen. Der ange-
strebte Visibilitätsgrad kann im Laufe der Zeit, 
je nach Region oder je nach Projekt variieren. 
Aus kulturellen oder politischen Gründen kann 
es notwendig sein, bei gewissen Projekten 
Zurückhaltung zu üben, wogegen bei anderen 
Programmen und Themen mehr Visibilität und 
7Beispiele einer Vision: 
«Die Arbeit des Kooperationsbüros in [Land X] 
verringert die Armut und Ungleichheit und trägt 
zu einer gerechten Gesellschaft bei.» 
 «Das Engagement der Schweiz unterstützt 
[Land Y] bei der Verwirklichung einer nachhal-
tigen Entwicklung und beim erfolgreichen Über-
gang zu einer Marktwirtschaft auf der Basis 
demokratischer Prinzipien.»
Das «Mission Statement» beschreibt in weni-
gen Sätzen (max. 3 oder 4), wie das Schweizer 
Kooperationsbüro oder die Vertretung die Vision 
verwirklichen will.
Beispiele eines Mission Statements: 
«Die Schweiz hat den Auftrag, einen gleichbe-
rechtigten Zugang der Menschen zu Entschei-
dungsprozessen zu realisieren und einen Beitrag 
zur Entwicklung der Marktwirtschaft in [Land Y] 
zu leisten»
«Die DEZA verfolgt in [Land Z] das Ziel, die 
Lebensgrundlagen der ländlichen Bevölkerung 
zu verbessern, indem sie durch eine ökologisch 
orientierte soziale und wirtschaftliche Entwick-
lungszusammenarbeit den verantwortungsvol-
len Umgang mit natürlichen Ressourcen för-
dert.»
4. Ziele der externen und internen Kommuni-
kation
Was wollen Sie mit Ihrer internen und externen 
Kommunikation im Partnerland erreichen? 
Externe Kommunikation: Ist es beispielsweise 
Ihr Ziel, die Schweizer Entwicklungszusammen-
arbeit als führend in den Bereichen Wasser und 
Ernährungssicherheit zu positionieren? Oder 
möchten Sie eine falsche Vorstellung von der 
Schweiz korrigieren? Vielleicht ist es Ihr Ziel, das 
Verständnis für die grundlegenden Prinzipien 
der schweizerischen Aussenpolitik, zum Beispiel 
in den Bereichen Menschenrechte und Regie-
rungsführung, zu fördern. 
Interne Kommunikation: Dieses Handbuch kon-
zentriert sich zwar auf die externe Kommunika-
tion, effiziente interne Kommunikationsprozesse 
sind jedoch integraler Bestandteil der täglichen 
Arbeit jedes Kooperationsbüro und jeder Vertre-
tung. Ohne eine solide interne Kommunikation 
leidet die externe Kommunikation. Definieren 
Sie die internen Kommunikationsprozesse in der 
Kommunikationsstrategie, definieren Sie inter-
ne Kommunikationsziele und -werte, und nen-
nen Sie einige der Hilfsmittel, die Sie einsetzen 
möchten, um die interne Kommunikation zu 
verbessern.
5. Zielpublika
Damit dieser Abschnitt Ihrer Kommunikati-
onspolitik nutzbringend ist, empfiehlt es sich, 
die Zielpublika in konkrete und überschaubare 
Gruppen zu unterteilen. Wer «die Bevölkerung 
des Landes X» als Zielgruppe benennt, bleibt 
zu vage. Wen wollen und müssen Sie wirklich 
erreichen? Politische oder wirtschaftliche Ent-
scheidungsträger? Arbeitslose Jugendliche? Die 
Land- oder Stadtbevölkerung? Orientieren Sie 
sich an Ihren Zielsetzungen, sie helfen Ihnen bei 
der Definition Ihrer prioritären Zielgruppen.
Zu wissen, wen Sie mit Ihren Botschaften und 
Kommunikationsmassnahmen erreichen wollen, 
hilft Ihnen auch dabei, zu bestimmen, welche 
Medienkanäle und Kommunikationsinstrumen-
ten am besten geeignet sind, um das gewünsch-
te Zielpublikum zu erreichen. 
6. Kernbotschaften («Key Messages»)
Kernbotschaften sind kurze, meist auf einen 
Satz beschränkte Aussagen, die den zentralen 
Gedanken oder die zentrale Idee beinhalten, 
welche Sie Ihrer Zielgruppe mit jeder Kommuni-
kationsmassnahme vermitteln wollen. 
Kernbotschaften zielen auf die Wahrnehmung 
und das Image der Schweiz oder der Schweizer 
Entwicklungszusammenarbeit im Partnerland. 
Zudem tragen sie dazu bei, dass Ihre Kommuni-
kation Ihren Zielgruppen entspricht. 
Kernbotschaften bleiben für alle Zielgruppen 
gleich.
 › Kernbotschaften sind kurze, einprägsame Sät-
ze oder Aussagen.
 › Kernbotschaften enthalten weder Jargon noch 
Abkürzungen (diese sind, falls unvermeidlich, zu 
erklären).
 › Kernbotschaften sind aktiv und positiv (d. h. 
fokussieren Sie darauf, was Sie tun, nicht dar-
auf, was Sie nicht tun können). 
 › Kernbotschaften sind glaubhaft. Jede Kernbot-
schaft lässt sich durch mindestens ein konkretes 
Beispiel untermauern. 
Sie benötigen keine lange Liste von Kernbot-
schaften. Idealerweise reichen ein oder zwei 
Kernbotschaften als Gesamtbotschaft. Darüber 
hinaus können Sie pro Projekt, Programm oder 
Tätigkeitsbereich, in dem Sie aktiv sind (Bildung, 
Rechte der Migranten usw.), ein bis zwei Kern-
aussagen entwickeln. 
Beispiele von Kernbotschaften: 
 «Das Schweizer Kooperationsbüro in [Land X] 
stellt Mittel und technisches Knowhow in den 
Schwerpunktbereichen Bildung und Wasserma-
nagement bereit.» 
«In [Land Y] unterstützt die DEZA Flüchtlinge 
und Vertriebene beim Zugang zu Gesundheits-
versorgung, Wasser, Unterkunft, Bildung und 
Beschäftigung.» 
8Jahreskommunikationsplanung
Jedes Jahr planen die Schweizer Kooperationsbüros 
und Vertretungen das Programm für das kommen-
de Jahr. Parallel zu dieser operativen Planung wird 
ein Jahresplan für die Kommunikation entwickelt, 
d.h. es werden geeignete Themen und Momente 
für die interne und externe Kommunikation iden-
tifiziert. 
Der Jahresaktionsplan listet diese Kommunikations-
gelegenheiten und ziele auf, definiert die Zielgrup-
pen, umreisst grob die Hilfsmittel und Instrumente 
(Medienkonferenz, Broschüre, Ausstellung, Jugend-
wettbewerb usw.) und legt Termine und Verant-
wortlichkeiten fest. Hierfür kann der Raster im An-
hang dieses Handbuchs verwendet werden ([Hand]
siehe Anhang). 
Alle Schweizer Kooperationsbüros und Vertretun-
gen, besonders aber da, wo die Ressourcen für die 
Kommunikation begrenzt sind, sollten ihre Energien 
und Ressourcen auf wenige zentrale Kommunikati-
onsaktivitäten pro Jahr konzentrieren. Es ist besser, 
Zeit und Mühe für ein oder zwei Schlüsselevents 
einzusetzen, als vier oder fünf unsorgfältig durchzu-
führen. Betreiben Sie ansonsten nur reaktive Kom-
munikation. 
Der Umfang der Kommunikationsanstrengungen ist 
auch vom Visibilitätsgrad abhängig, den Sie für be-
stimmte Programmbereiche oder Projekte definiert 
haben. 
Für jede grössere Kommunikationsaktivität entwi-
ckeln Sie anschliessend eine Kommunikationsstra-
tegie, die Ziele, Zielgruppen, Hilfsmittel und Instru-
mente, Termine und Aufgaben detailliert festlegt.
Beispiel: 
Sie haben den 30. Jahrestag der Schweizer Ent-
wicklungszusammenarbeit in Ihrem Partnerland als 
Kommunikationsgelegenheit identifiziert. Sie haben 
die Ziele, Hilfsmittel und Termine in Ihrem Jahres-
aktionsplan grob skizziert. Jetzt verfassen Sie ein 
Konzept, in der Sie die spezifischen Hilfsmittel und 
Instrumente auflisten, mit denen Sie die verschiede-
nen Zielgruppen auf dieses Jubiläum und konkret 
auf das Engagement der Schweiz im Partnerland 
aufmerksam machen wollen.
Das Konzept für die Kommunikation über das Ju-
biläum kann mehrere Kommunikationsmittel bein-
halten: 
 › eine Medienmitteilung zur Ankündigung des Jubi-
läums 
 › eine Medienreise für lokale Journalistinnen und 
Journalisten zu einer Auswahl von Projekten 
 › eine Broschüre über die Erfolge der vergangenen 
30 Jahre
 › eine Fotoausstellung, die zeigt, was die Schweizer 
Entwicklungszusammenarbeit in den vergange-
nen 30 Jahren im Partnerland erreicht hat 
Für jedes dieser Hilfsmittel und Instrumente definie-
ren Sie die prioritäre Zielgruppe, die zu treffenden 
Massnahmen, wer für was verantwortlich ist, und 
die Termine (☛ mehr zur Organisation einer Me-
dienreise finden Sie unter «Medienanlässe vorberei-
ten» in Kapitel 2).
Für die Fotoausstellung umreissen Sie in Ihrem Kon-
zept, welche Entscheidungen und welche Schritte 
notwendig sind, um diese Ausstellung zu realisie-
ren: z. B. Auswahl des Fotografen oder der Fotogra-
fin, Entscheidung bezüglich des Themas, Festlegung 
einer Budgetlimite, Auswahl der Veranstaltungsor-
te usw. Welches sind die Fristen für die einzelnen 
Schritte? Wer ist für was verantwortlich?
Falls Sie mögliche Aufhänger für Kommunikations-
aktivitäten suchen, halten Sie Ausschau nach inter-
nationalen Events, die in den Medien aktuell sind, 
wie z. B. grosse internationale Konferenzen, Veran-
staltungen oder internationale Thementage. 
Zum Beispiel:
 › Die Fussballeuropameisterschaft 2008 in der 
Schweiz und in Österreich: In Ländern, in denen 
«Fussball König ist», entwickelten mehrere 
Schweizer Kooperationsbüros Ideen für öffentli-
che Veranstaltungen, die Gelegenheit boten, die 
Schweiz und die Schweizer Kooperationsbüros zu 
präsentieren. Zur Detailplanung gehörte: Welche 
Veranstaltungen, wo, wann, welches Informa-
tionsmaterial wird benötigt, wann werden die 
Medien eingeladen usw.
 › Das «Jahr der Kartoffel», der «Internationale Tag 
der Frau» sind Beispiele für Jahre und Tage, die 
den lokalen Medien als Aufhänger dienen, um 
auf ein Programm oder Handlungsfeld aufmerk-
sam zu machen. Eine Liste der internationalen 
Tage finden sie auf der UNO-Website: http://
www.un.org/en/events/observances/days.shtml 
(oder www.un.org «observances» in die Suchma-
schine eingeben).
Mögliche Hilfsmittel und Methoden sind: Produk-
tion eines Lehrmittels oder eines Wettbewerbs für 
lokale Schulen zum Thema, Durchführung einer öf-
fentlichen Kampagne gemeinsam mit einem lokalen 
Medienpartner, Organisation einer Medienreise für 
lokale Journalistinnen und Journalisten zur Besichti-
gung relevanter Projekte usw. Ihr Konzept beinhal-
tet die Details und die einzelnen Aufgaben, die zur 
Realisierung der Veranstaltungen notwendig sind.
 ѩBitte beachten Sie: Pflege und Aktualisierung 
der Website des Kooperationsbüros oder der Ver-
tretung und eine effiziente Behandlung der Me-
dienanfragen gemäss den definierten Abläufen ge-
hören zum «courant normal» einer Vertretung oder 
eines Kooperationsbüros. 
9 › Kontaktangaben von Medienschaffenden, 
Redaktorinnen und Redaktoren, Medienhäu-
sern, einschliesslich deren Spezialgebiet (Politik, 
Umwelt usw.). Bei TV und Radio Produzentin-
nen/Produzenten aufführen* 
 › Redaktionsschlusszeiten für Zeitungen, beste 
(oder schlechteste) Zeiten/Tage, um Medienmit-
teilungen zu versenden oder Medienschaffende 
zu kontaktieren (einige Tageszeitungen haben 
mehrere Auflagen pro Tag, deshalb alle Redak-
tionsschlusszeiten angeben)
 › Kontaktangaben von Journalistenverbänden, 
Auslandkorrespondentenverbänden in Ihrem 
Land/Ihrer Region
 › Kontaktangaben von Leitung und Kommunika-
tionsverantwortlichen der Partnerorganisationen 
(einschliesslich Privat- und Mobiltelefonnum-
mern)
 › Kommunikationsstrategie
 › Pflichtenheft des bzw. der Medien- und Kom-
munikationsverantwortlichen
 › Vorlagen und/oder gute Beispiele für Medien-
mitteilungen
 › Kontaktangaben von Information EDA und 
wichtige Kontakte in der Zentrale 
 › Interne Kontaktliste (inkl. Privat- und Mobiltele-
fonnummern)
 › Gute Beispiele oder Vorlagen für Factsheets
 › Anweisungen zur Verwendung von Corporate 
Design und Logo des Bundes
 › Druckspezifikationen und Kontaktangaben zu 
Druckereien*
 › Liste der Abkürzungen und häufig verwendeten 
Begriffe aus dem Entwicklungsbereich
 › FAQ: häufig gestellte Fragen (und Antworten) 
zur Arbeit der Schweiz in Ihrem Partnerland
 › Kurzbeschreibung (1–2 Sätze) von DEZA, 
Schweizer Kooperationsbüro, Partnerorganisati-
onen
 › Vision Statement, Mission Statement und Kern-
botschaften
 › Vorgehen Krisenkommunikation 
 › Links zu Schlüsseldokumenten (MDG, Pariser 
Erklärung, Länder- oder Regionalstrategien)
 › Foto-CD und Grundsätze für die Verwendung 
von Bildmaterial (☛ siehe auch Kapitel 6 «Visu-
elle Kommunikation»)
 › Kontaktangaben von Fotografinnen/Fotografen, 
Videofilmerinnen/Videofilmern* 
 › Kontaktangaben von Medienverantwortlichen 
der internationalen Geber, Regierungen und 
NGO im Partnerland
 
*Es ist sinnvoll, diese Kontakte zu notieren. Falls Sie 
mit bestimmten Medienschaffenden/Medien, Fo-
tografierenden/Videofilmenden oder Druckereien 
schlechte Erfahrungen gemacht haben, halten sie 
das diskret fest (evtl. reicht ein «schwarzes Stern-
chen» im Kommunikationsordner), damit neue 
Kommunikationsverantwortliche nicht dieselben 
schlechten Erfahrungen machen müssen.
Der Kommunikationsordner  
Der Kommunikationsordner erfüllt einen doppelten 
Zweck:
 › Er ist ein praktisches Hilfsmittel für die Organisa-
tion aller Kommunikationsmassnahmen 
 › Er gewährleistet, dass das «institutionelle 
Gedächtnis» in Kommunikationsfragen erhalten 
bleibt. 
Wie funktioniert der Ordner?
Der Kommunikationsordner ist ein vom Schweizer 
Kooperationsbüro oder von der Vertretung ange-
legter Ordner, der alle relevanten Informationen für 
die Kommunikationsarbeit enthält. 
Der Kommunikationsordner dient dazu, zentral alle 
wichtigen Informationen aufzubewahren, die die 
Kommunikationsverantwortlichen bei ihrer Arbeit 
unterstützen. 
Er verhindert den Verlust dieses Wissens, wenn 
Kommunikationsverantwortliche die Organisation 
verlassen oder in einer Krisensituation nicht verfüg-
bar sind. 
Es empfiehlt sich, neben einer elektronischen Ver-
sion des Kommunikationsordners zusätzlich einen 
klassischen Aktenordner anzulegen. Dies ist nütz-
lich, falls – wie z. B. bei Naturkatastrophen – kein 
Netzwerkzugang möglich ist. 
In jedem Büro sollte nur eine Person dafür zuständig 
sein, Informationen im Kommunikationsordner ab-
zulegen oder zu ändern.
Was gehört in den Kommunikations-
ordner?
Die folgende Liste enthält die wichtigsten Informa-
tionen, die für die Kommunikationsarbeit benötigt 
werden. Sie ist nicht abschliessend. Je nach Land 
oder Region können Elemente hinzugefügt oder 
geändert werden.
 › Anweisungen zur Koordination zwischen der 
Schweizer Vertretung, dem Kooperationsbüro 
und Information EDA
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Kapitel 2:
Medienarbeit im Partnerland 
In diesem Kapitel:
 › Medienkontakte herstellen und pflegen
 › Vorgehen bei Medienanfragen (inkl. Sprachregelung und One-Voice-Prinzip)
 › Medienmitteilungen wirksam einsetzen
 › Sich auf Interviews vorbereiten und Interviews geben
 › Medienanlässe vorbereiten 
Medienkontakte herzustellen und zu pfle-
gen, gehört zu den Aufgaben jedes und jeder 
Kommunikationsverantwortlichen. Die Medien 
gehören zu den wichtigsten Kanälen, um die 
Öffentlichkeit über das Schweizer Engagement 
im Partnerland zu informieren.
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 › Weisen Sie die Medienschaffenden auf den 
Nachrichtenwert Ihrer Geschichte hin. Wenn Sie 
eine Medienmitteilung verschicken, müssen Sie 
telefonisch nachfassen. «Verkaufen» Sie Ihre 
Geschichte, indem Sie: 
 › berichtenswerte Aspekte hervorheben
 › Bezüge zu aktuellen nationalen oder interna-
tionalen Ereignissen oder Entwicklungen her-
stellen 
 › Zusammenhänge aufzeigen (Blick auf das 
Ganze)   
 › Beantworten Sie die 6 W-Fragen (Wer, Was, 
Wann, Wo, Warum, Wie). Dabei ist es wichtig, 
dass Sie die Relevanz des Themas oder des Pro-
jekts für das Publikum der jeweiligen Medien 
betonen und seine Tragweite darlegen. 
 › Stellen Sie einen Bezug zu den Menschen hinter 
der Geschichte her. Medienschaffende suchen 
nach einer Personifizierung, denn sie wissen, 
dass ihr Lese-, Seh- oder Hörpublikum an per-
sönlichen Schicksalen interessiert ist. Sie wollen 
wissen, welche Auswirkungen ein Programm 
oder ein Problem auf Menschen hat.
 › Medienschaffende erhalten täglich Dutzende 
von Medienmitteilungen per E-Mail. Ihre Mittei-
lung sollte also mit einer ansprechenden Betreff-
zeile herausragen. (☛ siehe «Medienmitteilun-
gen» in Kapitel 3 «Hilfsmittel für die externe 
Kommunikation»)
 › Gehen Sie nicht davon aus, dass Medienschaf-
fende über jede Geschichte oder jedes Pro-
gramm auch wirklich berichten. Mit diesen 
zusätzlichen Bemühungen steigern Sie jedoch 
die Chancen, dass sie spätere Medienmitteilun-
gen von Ihnen aufgreifen. Bleiben Sie aktiv, und 
geben Sie nicht zu schnell auf.
Medienkontakte herzustellen, bedeutet mehr als 
nur eine Liste von Journalisten und Redaktorinnen 
zu führen. Besser ist es, aktiv auf die Medienschaf-
fenden zuzugehen, Anregungen für Artikel zu 
machen, Themen vorzuschlagen, die interessieren 
könnten. Mit guten Kontakten zu den Medien kann 
die Öffentlichkeit leichter über Projekte informiert 
und besser für die Themen der Schweizer Aussen-
politik sensibilisiert werden. Gute Kontakte erleich-
tern ausserdem den Zugang zu Medienschaffenden 
dann, wenn Ihr Büro darauf angewiesen ist.
Was die Medien erwarten
Auf der ganzen Welt arbeiten Medienschaffende 
oft unter enormem Zeitdruck und mit immer weni-
ger Ressourcen. In vielen Ländern sind Journalistin-
nen und Journalisten immer jünger und weniger gut 
ausgebildet. Und immer weniger Medienschaffende 
sind auf ein bestimmtes Thema spezialisiert. Unter-
besetzte Redaktionen führen dazu, dass Journalis-
tinnen und Journalisten über ein breites Themen-
spektrum berichten müssen, sich aber nicht richtig 
vorbereiten und nicht genügend recherchieren kön-
nen. Journalisten und Redaktorinnen müssen folg-
lich für Themen der Entwicklungszusammenarbeit 
und Aussenpolitik sensibilisiert werden.
Weltweit wollen Medienschaffende das Gleiche: 
interessante Geschichten für ihre Zeitung, ihren 
Radio- oder Fernsehsender, oder ihre Online-Platt-
form. Ihre Erwartungen sind entsprechend ähnlich:
 › Bauen Sie nachhaltige, professionelle Kontakte 
zu Medienschaffenden auf
 › durch Besuche bei Medienhäusern (z. B. mit 
neu ernannten Kooperationsbüroleitern oder 
Botschafterinnen oder Botschaftern) 
 › durch gelegentliche E-Mails oder Telefonan-
rufe, um Themen vorzuschlagen, selbst wenn 
diese für einmal nichts mit der DEZA oder der 
Schweiz zu tun haben.
 › durch Einladung einer Gruppe von Journalis-
tinnen und Journalisten zu einem Feldbesuch 
mit dem Programmverantwortlichen, dem Koor-
dinator oder der Botschafterin.
 › Medienschaffende erwarten prägnante, klare 
und relevante Informationen. Sie müssen Ihren 
Themen- oder Artikelvorschlag in zwei bis drei 
Sätzen zusammenfassen können. Journalisten 
brauchen nicht sämtliche Informationen auf 
Papier. Verweisen Sie sie auf die einschlägige 
Website. 
Medienkontakte herstellen und pflegen
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Troubleshooting
Was ist zu tun, wenn Medienschaffende 
Falschinformationen veröffentlichen oder fal-
sche und/oder belastende Behauptungen auf-
stellen? 
Schweizer oder internationale Medien
Macht ein Journalist oder eine Journalistin eines 
Schweizer oder eines internationalen Mediums 
(BBC, Al Jazeera, Financial Times usw.) einen Fehler, 
wenden Sie sich an Information EDA. Bei der Veröf-
fentlichung falscher Informationen entscheidet der 
Chef Information EDA von Fall zu Fall über die Vor-
gehensweise. Melden Sie info@eda.admin.ch den 
Namen des Mediums, den betreffenden Bericht, 
das Datum der Publikation oder Ausstrahlung sowie 
den Inhalt der Fehlinformation.
Medien im Partnerland
Die Berichtigung hängt vom jeweiligen Land sowie 
vom jeweiligen Medium ab. Auch die Einstellung 
zu Falschmeldungen Medienschaffender ist nicht 
überall dieselbe. Wenn Sie falsch oder aus dem Zu-
sammenhang gerissen zitiert werden, so dass der 
Sinn Ihrer Aussage verfälscht wird, oder wenn ein 
Medium eine falsche oder potenziell belastende Be-
hauptung über die Schweiz oder die DEZA und ihre 
Arbeit im Partnerland aufstellt, gilt in den meisten 
Ländern die folgende Vorgehensweise:
 › Informieren Sie den Autor oder die Autorin des 
Beitrags sowie den Chefredaktor über den Feh-
ler. Ist die Falschmeldung schwerwiegend, wird 
die Redaktion in der Regel eine Richtigstellung 
veröffentlichen. Ist Ihrer Meinung nach eine 
Richtigstellung erforderlich und weigert sich die 
Redaktion, eine solche zu veröffentlichen, kön-
nen Sie bei der lokalen Medien-Ombudsstelle, 
beim Presse- oder Medienrat eine Beschwerde 
einreichen. Beschränken Sie dieses Vorgehen 
auf schwerwiegende Fälle, bei denen der gute 
Ruf der DEZA oder der Schweiz auf dem Spiel 
steht bzw. eine Partnerorganisation gefährdet 
ist. 
 › Bei weniger schwerwiegenden Fällen genügt 
es, bei der Chefredaktorin oder beim Journalis-
ten zu reklamieren und dann die Sache auf sich 
beruhen zu lassen. Ansonsten laufen Sie Gefahr, 
noch mehr Aufmerksamkeit auf eine falsche 
oder belastende Berichterstattung zu lenken, 
wodurch andere Medien das Thema ebenfalls 
aufgreifen könnten. 
 › Wurden Sie von einem Fernseh- oder Radiojour-
nalisten interviewt, haben Sie das Recht, das zur 
Ausstrahlung vorgesehene Interview vorgängig 
zu sehen bzw. zu hören. Im Fall von Radio und 
Fernsehen sind Richtigstellungen schwieriger als 
bei Printmedien. In schwerwiegenden Fällen gilt 
dasselbe Vorgehen wie oben beschrieben.
 
 ѩBitte beachten Sie: 
Im Interesse einer korrekten Information sollten Sie 
Medienschaffende und Redaktionen immer auf ihre 
Falschmeldungen hinweisen. Wie weit Sie gehen 
wollen, müssen Sie von Fall zu Fall entscheiden und 
hängt von der Schwere der Fehlinformation ab.
Sie sollten routinemässig eine Vorabversion des Ar-
tikels verlangen, zumindest des Abschnitts, in dem 
die DEZA oder die Schweiz erwähnt bzw. in dem 
jemand aus Ihrem Büro zitiert wird. In der Schweiz 
entspricht dieses Vorgehen dem Normalfall, in ge-
wissen Ländern hingegen ist es unüblich (☛ siehe 
«Interviews» in diesem Kapitel).
Bestechung von Medienschaffenden kommt 
nicht in Frage
In einigen Ländern, in denen die Schweiz über Ko-
operationsbüros oder Vertretungen verfügt, ist es 
üblich, Medienschaffenden einen Geldbetrag zu be-
zahlen. So erhalten z. B. Medienschaffende an der 
Pressekonferenz eines Unternehmens einen brau-
nen oder roten Umschlag, um sie zu einer positi-
ven Berichterstattung zu «ermutigen» (sogenannter 
Brown bzw. Red Envelope Journalism). In einigen 
Ländern werden Medienschaffende von Nichtregie-
rungsorganisationen bezahlt, um über ein Projekt 
zu berichten.
 › Die Schweiz hat eine klare Politik gegen Korrupti-
on und unethische Praktiken. Bestechung – auch 
von Journalisten – kommt niemals in Frage. 
Ein ganz anderer Fall ist jedoch die absolut 
rechtmässige Bezahlung eines Journalisten, der 
z. B. beauftragt wird, für eine Informations-
broschüre oder Ihre Website über ein von der 
Schweiz finanziertes Projekt zu schreiben. In sol-
chen Fällen wird ein Mandat definiert und ein 
Vertrag unterschrieben; die Leistung des Journa-
listen oder der Journalistin wird vergütet. 
Werden Medienschaffende auf eine Medienrei-
se in ein Einsatzgebiet eingeladen, ist eine gerin-
ge Tagespauschale zur Abgeltung von Spesen 
für Getränke und Mahlzeiten zulässig (☛ siehe 
«Medienreisen» in diesem Kapitel).
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Vorgehen bei Medienanfragen
 › EDA-Mitarbeitende vertreten bei Medienkon-
takten die offizielle Haltung des EDA (der DEZA) 
und nicht ihre private Meinung.
Welche Medien sind gemeint?
 › «Internationale Medien»: Medien mit einer glo-
balen Reichweite wie Reuters, AFP, CNN, BBC, 
Al-Jazeera, Financial Times, etc.
 › «Schweizer Medien»; alle Schweizer Medien, 
einschliesslich deren Korrespondenten und Kor-
respondentinnen im Ausland. 
 › «Lokale Medien»: Medienorgane mit Sitz in 
einem Gast- oder Partnerland. 
Dieses Vorgehen gilt für alle Mitarbeitenden im In- 
und Ausland.
Grundsätze:
 › Medienanfragen sind möglichst rasch zu beant-
worten.
 › Informationen aus erster Hand zum Engage-
ment der Schweiz sind für die Medien wertvoll. 
Das direkte Gespräch kann Journalistinnen und 
Journalisten auch helfen, Unklarheiten auszu-
räumen.
 › Neben allen Chancen besteht aber das Risiko, 
dass unbedachte Äusserungen oder Missver-
ständnisse eine kritische Berichterstattung zur 
Folge haben.
Wie gehe ich vor?
Welche 
Medien 
fragen 
an?
Inhalt der Anfrage? OK von Information 
EDA nötig?
Weiteres Vorgehen
Sc
h
w
ei
ze
r 
o
d
er
 in
te
rn
at
io
n
al
e 
M
ed
ie
n Fachauskünfte aus dem eigenen Kompetenz-
bereich, 
betreffend Einsätze, Programme oder Projekte 
(ohne politische Inhalte bzw. Aussagen)
Nein Mitarbeitende informieren Information EDA  
sofort nach Erteilung der Auskünfte. 
Email an info@eda.admin.ch : Medienorgan, 
Name des Journalisten, Thema der Auskünfte 
angeben. 
Information EDA behält so den Überblick über 
laufende journalistische Recherchen.
Fachauskünfte
plus mündliches Interview
Ja, da Journalisten 
sich im mündlichen 
Interview selten auf 
Fachfragen beschrän-
ken.
Information EDA klärt mit den zuständigen 
Fachstellen rasch ab, ob ein Interview zum 
gegebenen Zeitpunkt sinnvoll ist. 
Falls ja, unterstützt Information EDA die Mitar-
beitenden und erarbeitet mit ihnen zusammen 
die Antwortelemente bzw. den Positionsbezug.
Interview oder schriftliche Auskunft zu Inhalten 
der Schweizer Aussenpolitik
(z.B. «Warum engagiert sich die Schweiz im 
Land X oder zum Thema Y?»)
Ja Information EDA klärt mit den zuständigen 
Fachstellen rasch ab, ob ein Interview zum 
gegebenen Zeitpunkt sinnvoll ist. 
Zusammen mit diesen Stellen erarbeitet Infor-
mation EDA die Sprachregelung / den Positions-
bezug und koordiniert Anfragen, die mehrere 
EDA-Stellen betreffen.
Lo
ka
le
 M
ed
ie
n Fachauskünfte 
betreffend Einsätze, Programme, Projekte aus 
dem eigenen Arbeitsbereich 
(Anfrage an Kobü/ Vertretung)
Nein
Fachauskünfte
betreffend Einsätze, Programme, Projekte aus 
dem eigenen Arbeitsbereich
plus Interview mit politischem Gehalt
(Anfrage an Kobü/ Vertretung)
Nein, aber…. …auch bei Auskünften mit politischem Inhalt 
an lokale Medien müssen die Aussagen mit der 
Position des Departements übereinstimmen. 
Bitte kurz mit Information EDA absprechen, ob 
zum gegebenen Thema allenfalls eine Sprachre-
gelung besteht oder bereits ähnliche Anfragen 
von Schweizer Medien beantwortet wurden.
Interview zu politisch heiklen Themen
(Anfrage an Kobü/ Vertretung)
Ja Bei politisch heiklen Themen müssen Aussen-
stellen auch bei Interviews mit lokalen Medien 
Rücksprache mit Information EDA nehmen. 
Dank Internet haben auch lokale Medien eine 
globale Reichweite und die Auskünfte müssen 
im In- und Ausland übereinstimmen!
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Kontakte Information EDA
Email: info@eda.admin.ch 
Telefon: +41 (0)31 322 31 53
An Wochenenden und Feiertagen ist stets eine 
Sprecherin oder ein Sprecher von Information EDA 
im Dienst. Auf www.eda.admin.ch/pikett können 
Sie nachsehen, wer Pikettdienst leistet. 
Sprachregelungen und One-Voice-
Prinzip
Sprachregelungen sind interne Dokumente, die 
von Information EDA in Zusammenarbeit mit den 
zuständigen Abteilungen der Zentrale in Bern aus-
gearbeitet werden. Sprachregelungen werden den 
Medien nie ausgehändigt. Sie stellen für sämtliche 
involvierten EDA-Stellen in der Schweiz und im Aus-
land eine einheitliche Kommunikation sicher (One-
Voice-Prinzip).
Das One-Voice-Prinzip
Alle EDA-Stellen sprechen mit einer Stimme. Auch 
wenn mehrere Stellen Auskünfte erteilen, machen 
sie dieselben Aussagen. Gerade in Krisensituationen 
ist die Einhaltung des One-Voice-Prinzips entschei-
dend. Abweichende und widersprüchliche Aussa-
gen schaffen Verwirrung und lassen an der Glaub-
würdigkeit zweifeln. Das One-Voice-Prinzip beugt 
einer verwirrenden und unkoordinierten Kommu-
nikation vor. Sprachregelungen sind das wichtigste 
Instrument zur Einhaltung des One-Voice-Prinzips.
Eine Sprachregelung enthält das Wording zu einem 
bestimmten Thema. Alle involvierten Stellen müs-
sen sich an diese Formulierungen halten. Sprachre-
gelungen sind nur für den internen Gebrauch be-
stimmt.
Eine Sprachregelung beinhaltet grundsätzlich:
 › die Leitlinien für das Handeln des EDA in einem 
bestimmten Fall oder die Haltung des EDA zu 
einem bestimmten Thema.
 › was gegenüber der Öffentlichkeit und den Medi-
en zu einem Thema oder Sachverhalt gesagt wer-
den darf.
 › mögliche Fragen, auch kritische («nasty questi-
on»), und die Antworten darauf.
 › Hinweise auf Themen oder Aspekte, die gegen-
über den Medien oder anderen Aussenstehenden 
nicht angesprochen werden sollen, weil sie miss-
verständlich, inkorrekt oder spekulativ sind. 
Bei Fragen zu Medienanfragen und Sprachre-
gelungen wenden Sie sich bitte an:
info@eda.admin.ch oder +41 31 322 31 53.
IntraWeb: https://intraweb.deza.admin.ch –> Leit-
dokumente –> Arbeitshilfen für die Kommunikation
Intranet: https://intranet.eda.admin.ch/medien 
(vor allem auf Deutsch und Französisch)
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Medienmitteilungen wirksam einsetzen
 › Bringen Sie Ihre Aussagen im Lead (erster 
Absatz der Medienmitteilung) knapp und bün-
dig auf den Punkt.
 › Streichen Sie den Nachrichtenwert der Mittei-
lung hervor. Warum sollten sich die Medien für 
das Ereignis oder das Thema in Ihrer Medienmit-
teilung interessieren? Medienschaffende überall 
auf der Welt wollen gerne wissen, wie viel Geld 
jemand in ein Projekt investiert. Beachten Sie 
hierbei jedoch, dass die Schweiz eine verhältnis-
mässig kleine Geberin ist. Betonen Sie im Lead 
vielmehr andere Aspekte der Schweizer Ent-
wicklungszusammenarbeit oder eines Projekts 
und erwähnen Sie die finanzielle Unterstützung 
später im Text.
 › Fassen Sie telefonisch nach. Rufen Sie die 
Medienschaffenden oder Redaktionen der 
wichtigsten Medien im Verlauf des Tages oder 
am nächsten Tag an, um sich zu vergewissern, 
dass die Medienmitteilung zur Kenntnis genom-
men wurde. Wählen Sie den Zeitpunkt für das 
telefonische Nachfassen so, dass keine Termin-
kollisionen entstehen (siehe Termine in Ihrem 
Kommunikationsordner). Bei dieser Gelegenheit 
können Sie ein Interview mit einer Fachperson 
der Zentrale oder der Leiterin oder dem Leiter 
des Kooperationsbüros oder der Botschaft 
anbieten (☛ siehe «Kommunikationsordner» in 
Kapitel 1).
 ☛ Weitere Tipps für das erfolgreiche Schreiben 
von Medienmitteilungen finden Sie in Kapitel 3 
unter «Hilfsmittel für die externe Kommunikation».
Das am häufigsten verwendete Instrument der 
Medienarbeit ist die Medienmitteilung. Damit eine 
Medienmitteilung ihre Wirkung nicht verfehlt, sind 
folgende Punkte wichtig:
 › Hauptzweck einer Medienmitteilung ist, die Auf-
merksamkeit der Medien auf ein Ereignis, ein 
Thema oder eine Information zu lenken. 
 › Oft werden Medienschaffende mit einer 
Medienmitteilung zu einer Veranstaltung einge-
laden (z. B. Medienkonferenz, Unterzeichnung 
eines Vertrags, Einweihungsfeier für ein Projekt 
usw.) oder auf einen hohen Besuch hingewie-
sen. Im Vorfeld einer Veranstaltung kann eine 
Einladung an die Medien angebracht sein, 
gefolgt von einer Medienmitteilung am Tag der 
Veranstaltung (und/oder nach der Veranstal-
tung, falls diese mehrere Tage dauert).
 › In einer Medienmitteilung kann Ihre Organi-
sation ihren Standpunkt zu aktuellen, in den 
Medien diskutierten Themen darlegen (z. B. 
Klimawandel, Auswirkungen der Finanzkrise auf 
die arme Bevölkerung, Diskriminierung von Min-
derheiten usw.). 
 › Medienmitteilungen dienen aber auch dazu, 
die Medien für Themen zu sensibilisieren, die 
für die Schweiz von Bedeutung sind, indem z. B. 
internationale Tage oder Jahre als Aufmacher 
genutzt werden. Beispiel: eine Medienmitteilung 
über die Arbeit der DEZA im Bereich Wasser 
oder Empowerment von Frauen im Vorfeld des 
Weltwassertags oder des Internationalen Tags 
der Frau. Für solche Zwecke können Sie auch 
thematische Beiträge auf Ihrer Website veröf-
fentlichen.
 › Medienhäuser, Journalisten und Redaktorinnen 
auf der ganzen Welt erhalten jeden Tag Dut-
zende von Medienmitteilungen. In den meisten 
Partnerländern der Schweiz ist die DEZA nur 
eine Geberin unter vielen. Dasselbe trifft auf die 
Schweizer Vertretungen zu. Ihre Medienmittei-
lung muss sich somit von den anderen abheben: 
 › Formulieren Sie einen zugkräftigen Betreff, 
wenn Sie die Medienmitteilung per E-Mail ver-
schicken. 
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Sich auf Interviews vorbereiten und Interviews geben
Was bedeutet «on the record» und 
«off the record»?
Interviews gelten in der Regel als offizielle Stel-
lungnahmen (“on the record»). In gewissen Fällen 
macht ein Hintergrundgespräch Sinn. Hintergrund-
gespräche können als «on the record», «off the re-
cord» oder «Hintergrundinformation/ohne Quellen-
angabe» oder in einer Kombination der drei Formen 
geführt werden. Die Regeln für die Verwendung der 
in einem Hintergrundgespräch vermittelten Infor-
mationen sind im Voraus zwischen den Gesprächs-
partnern zu vereinbaren. 
Es gelten folgende Definitionen:
On the record: Was gesagt wird, darf unter Nen-
nung der Person veröffentlicht werden. Medien-
schaffende bevorzugen diese Art von Interviews.
Off the record: Informationen, die «off the re-
cord» vermittelt werden, sollen dem Journalisten als 
Hintergrundwissen zu komplizierten oder heiklen 
Sachverhalten dienen. Mit solchen Informationen 
können Sie Journalisten helfen, keine Falschmeldun-
gen zu veröffentlichen. Die Information darf weder 
schriftlich noch mündlich weiterverbreitet werden.
Hintergrundinformation/ohne Quellenangabe: 
Was gesagt wird, darf veröffentlicht werden, jedoch 
ohne namentliche Nennung der Quelle. Beispiel: 
«Wie aus Kreisen des Präsidenten verlautete,...» 
Das persönliche Gespräch – im direkten Kontakt 
oder per Telefon – ist die wichtigste Informations-
quelle für jeden Journalisten. Interviews bieten der 
befragten Person die Möglichkeit, einerseits be-
stimmte Sachverhalte zu vermitteln und anderer-
seits die Kontakte zu den Medienschaffenden zu 
pflegen. 
Sobald Sie einem Interview zugestimmt haben, gilt 
es als Erstes, sich vorzubereiten. Gehen Sie nie un-
vorbereitet zu einem Interview, selbst wenn Sie das 
Thema in- und auswendig kennen. Je besser Sie 
vorbereitet sind, desto selbstsicherer wirken Sie und 
desto überzeugender verläuft das Gespräch.
Zur Vorbereitung auf ein Interview gehört auch das 
Antizipieren möglicher Fragen des Journalisten oder 
der Journalistin. Versetzen Sie sich in die Rolle Ihres 
Gegenübers. Welche Fragen werden ganz sicher 
gestellt? Welche Fragen wären am heikelsten? Wie 
werden Sie antworten? 
 ѩBitte beachten Sie:
Bevor Sie einem Interview mit einem Journalisten 
oder einer Auslandskorrespondentin eines schwei-
zerischen oder internationalen Mediums zustim-
men, lesen Sie bitte die Hinweise im Abschnitt «Vor-
gehen bei Medienanfragen» in diesem Kapitel.
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Praktische Tipps für Interviews
 › Antworten Sie kurz, prägnant und sachlich. 
Bereiten Sie Ihre Kernbotschaften vorher vor.
 › Lassen Sie sich Zeit, überstürzen Sie Ihre Ant-
worten nicht. Einigen Sie sich mit dem Journa-
listen vorab, wie lange das Interview dauern soll, 
rechnen Sie etwas Reservezeit ein. Bestimmen 
Sie einen Ort, an dem Sie ungestört sind.
 › Vermeiden Sie abstrakte Aussagen, nennen 
Sie konkrete Beispiele zur Veranschaulichung. 
Gehen Sie nicht davon aus, dass die Journalistin, 
der Journalist, bereits viel über das Thema weiss. 
 › Wenn Sie die Antwort auf eine Frage nicht wis-
sen, bluffen Sie nicht, indem Sie irgendetwas 
sagen. Sagen Sie dem Journalisten, dass Sie die 
Antwort abklären und sie nachliefern werden, 
oder verweisen Sie ihn an eine Person, die kom-
petent antworten kann.
 › Beantworten Sie nur die Frage, die Ihnen gestellt 
wurde, nicht die Frage, die Sie im Kopf haben 
oder die Sie sich gewünscht hätten. Hören Sie 
zu, zeigen Sie Interesse und Sympathie.
 › Bleiben Sie beim Thema.
 › Wenn die Journalistin oder der Journalist einen 
aus Ihrer Sicht wichtigen Aspekt nicht angespro-
chen hat, können Sie am Ende des Gesprächs 
darauf eingehen. Sagen Sie, dass Sie einen 
wichtigen Aspekt ergänzen möchten.
 › Schlagen Sie weitere Personen vor, die die Jour-
nalistin oder der Journalist kontaktieren könnte, 
z. B. Fachexperten an einer lokalen Universität, 
an einem Institut oder in einer Partnerorganisa-
tion. Idealerweise haben Sie die Kontaktdaten 
griffbereit. Dies ist Teil der Beziehungspflege zu 
den Medien.
 › Achten Sie auf Ihre Körpersprache und halten 
Sie Blickkontakt. Nehmen Sie sich vor dem Inter-
view kurz Zeit, sich zu entspannen. Denken Sie 
daran, dass es sich beim Interview nicht um eine 
Konfrontation handelt. Der Journalist ist nicht 
Ihr Feind. In der Regel erwartet der Journalist 
oder die Journalistin lediglich Informationen, die 
Sie liefern können. 
 ⚠ Allgemein gilt:
 › DEZA- und EDA-Mitarbeitenden ist von «Off the 
record»-Interviews abzuraten, insbesondere mit 
Medienschaffenden, die Sie nicht kennen oder 
zu denen kein Vertrauensverhältnis besteht. 
 › Verlassen Sie sich bei der Festlegung der Inter-
viewregeln mit einem Journalisten oder einer 
Journalistin nicht allein auf die Begriffe «on the 
record» oder «off the record». «On the record» 
wird in allen Ländern gleich definiert. Bei «off 
the record» gehen die Auffassungen stark ausei-
nander. Es ist deshalb wichtig, dass Sie klar fest-
halten, wie Ihre Äusserungen verwendet werden 
dürfen, bevor Sie einem Interview zustimmen.
 › Verlangen Sie die Fragen immer im Voraus, aber 
seien Sie auf spontane Fragen vorbereitet, die 
nicht auf der Liste stehen. 
 › Verlangen Sie den Artikel vor der Veröffent-
lichung zur Durchsicht (oder zumindest die 
Abschnitte, in denen Sie zitiert werden). In der 
Schweiz entspricht dieses Vorgehen dem Nor-
malfall. In anderen Ländern ist dies nicht immer 
üblich. Sie haben natürlich das Recht, danach zu 
fragen, dürfen sich aber nicht wundern, wenn 
die Medienschaffenden das ablehnen. 
Bei Radio- oder Fernsehinterviews haben Sie in 
der Schweiz das Recht, die Aufnahme vor der 
Sendung zu hören bzw. zu sichten. Selbst in 
einem Land, in dem dies nicht üblich ist, dür-
fen Sie die Aufnahme während des Gesprächs 
unterbrechen und Ihre Antwort neu beginnen. 
 ☛ Beachten Sie auch den Abschnitt «Trouble-
shooting» unter «Medienkontakte herstellen und 
pflegen» in diesem Kapitel.
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Medienanlässe vorbereiten
Wann wird eine Medienkonferenz 
durchgeführt?
Für die Durchführung von Medienkonferenzen in 
den Partnerländern sind die Schweizer Koopera-
tionsbüros und Vertretungen zuständig. Sie ent-
scheiden selber, wann eine Medienkonferenz an-
gebracht ist. Eine Medienkonferenz sollte jedoch 
nur stattfinden, wenn Sie Neuigkeiten («News») 
bekannt geben können. 
Eine Medienkonferenz ist z. B. in folgenden Fällen 
opportun:
 › Besuch einer hochrangigen Persönlichkeit aus 
dem Ausland (z. B. Besuch des Schweizer Aussen-
ministers, des DEZA-Direktors, einer DEZA-
Bereichsleiterin oder einer EDA-Delegation)
 › Abschluss eines Kooperationsvertrags
 › Unterzeichnung eines neuen Vertrags
 › Lancierung eines neuen Projekts oder Beginn 
einer neuen Phase
 › Verleihung eines national oder international 
bedeutenden Preises
 › Bekanntgabe wichtiger Erkenntnisse (z. B. von der 
Schweiz finanzierte Forschung)
 › Eröffnung einer Ausstellung oder einer Tagung
In Krisensituationen können Medienkonferenzen 
angebracht sein, um regelmässig über die neuesten 
Entwicklungen zu informieren. (☛ Siehe Kapitel 5 
«Kommunikation in Krisensituationen».)
Die Medien sind ein wichtiger Kanal, über den Sie 
die Themen der  Entwicklungszusammenarbeit und 
der Aussenpolitik der breiten Öffentlichkeit kom-
munizieren. 
Die wichtigsten Medienanlässe sind:
 › Medienkonferenzen 
 › Journalistenreisen zu Projekten
Medienkonferenzen
Medienkonferenzen gehören zu den Standard- 
instrumenten der Öffentlichkeitsarbeit. Medienkon-
ferenzen werden organisiert, um die breite Öffent-
lichkeit via Medien über ein bestimmtes Thema zu 
informieren. An den meisten Medienkonferenzen 
haben die Medienschaffenden Gelegenheit, Fragen 
zu stellen und im Anschluss an die Medienkonfe-
renz kurze Interviews zu führen. 
 ⚠ Allgemein gilt:
Wenn Sie eine Medienkonferenz oder einen ande-
ren Anlass vorbereiten, zu dem Sie internationale 
Medien einladen, informieren Sie Information EDA 
frühzeitig, um sicherzustellen, dass das One-Voice-
Prinzip eingehalten wird, namentlich wenn es um 
politische Themen oder die Schweizer Aussenpolitik 
geht.  (☛ Siehe «Vorgehen bei Medienanfragen in 
diesem Kapitel.)
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 › Überlegen Sie sich originelle Ansätze für Ihre 
Medienkonferenz. Machen Sie mit Ihren Mit-
arbeitenden ein Brainstorming. Medienkonfe-
renzen müssen nicht immer nach dem gleichen 
Schema ablaufen. Binden Sie auch andere Par-
teien ein, z. B. die Nutzniesser eines Projekts. 
Denken Sie daran, dass Fotografen und das 
Fernsehen ansprechendes Bildmaterial wollen. 
 › Durchführungsort wählen. 
 › Wählen Sie einen zentral gelegenen, leicht 
zugänglichen Ort. Die meisten grossen Hotels 
verfügen über geeignete Räume für Medienkon-
ferenzen. 
 › Achten Sie darauf, dass die Medienkonfe-
renz nicht durch Lärm in der Nähe des Raumes 
gestört wird (z. B. Strassenlärm oder Bauarbei-
ten im Gebäude). 
 › Reservieren Sie auch einen ruhigen Raum für 
Einzelinterviews im Anschluss an die Konferenz. 
Sorgen Sie an einem Durchführungsort mit 
Klimaanlage oder Ventilator dafür, dass der 
Geräuschpegel niedrig bleibt und die Aufnah-
megeräte nicht gestört werden. 
 ѩBitte beachten Sie: 
Die Wahl des Ortes hängt auch vom Thema der 
Medienkonferenz und den zu vermittelnden 
Botschaften ab. Soll die Öffentlichkeit erfahren, 
was die Schweiz zur Bekämpfung der Armut im 
Partnerland unternimmt, ist eine Medienkonfe-
renz in einem Fünfstern-Hotel unangebracht. 
Entscheiden Sie sich für einen bescheideneren 
Veranstaltungsort.
 › Moderator bestimmen und briefen. Bespre-
chen Sie den Ablauf der Medienkonferenz und 
legen Sie einen Zeitplan fest (für die Präsen-
tationen, für Fragen aus dem Publikum). Der 
Moderator oder die Moderatorin sollte Medie-
nerfahrung haben und eine gewisse Autorität 
ausstrahlen. Bestimmen Sie eine Stellvertretung 
für die Leitung der Medienkonferenz, falls der 
Moderator oder die Moderatorin ausfällt. 
 › Helfer bestimmen – ein «fliegender Bote», 
der gegebenenfalls ins Büro eilt, um vergessene 
Unterlagen zu holen, ein Taxi ruft usw. 
 › Bieten Sie bei Bedarf einen oder mehrere Dol-
metscher auf. Prüfen Sie bei einer Übersetzung, 
ob es neben den Dolmetschern auch eine ent-
sprechende Ausrüstung braucht (Kopfhörer, 
Kabinen, Mikrofone). In jedem Fall sollten Sie 
bewährte, professionelle Dolmetscher einset-
zen (Ziehen Sie Ihren Kommunikationsordner zu 
Rate).
Vorbereitung einer Medienkonferenz
1. Definieren Sie das Ziel der Medienkonferenz. 
Was wollen Sie erreichen? Ist eine Medienkon-
ferenz das beste Mittel, Ihre Ziele zu erreichen?
2. Halten Sie höchstens drei Botschaften schriftlich 
fest, die Sie an der Medienkonferenz vermitteln 
wollen. Was wollen Sie sagen? Wie sieht die 
Schlagzeile aus, die Sie am nächsten Tag in der 
Zeitung über die Medienkonferenz lesen möch-
ten? Bereiten Sie Speaking Notes für die Redner 
an der Medienkonferenz vor. Speaking Notes 
werden den Medien nicht ausgehändigt.
3. Antizipieren Sie mögliche Fragen der Medien-
schaffenden und bereiten Sie Ihre Antworten 
auch auf unangenehme Fragen vor. 
4. Bereiten Sie eine Medieneinladung vor, die Sie 
etwa eine Woche vor der Konferenz verschi-
cken. Fassen Sie bei den wichtigsten Medien 
telefonisch nach. Das Einladungsschreiben auf 
offiziellem Briefpapier ist von der ranghöchsten 
Person zu unterschreiben (z. B. Koordinatorin 
oder Botschafter). 
Die folgenden Vorbereitungsschritte betreffen die 
Logistik und sorgen für einen reibungslosen Ablauf 
der Medienkonferenz:
 › Datum und Zeit bestimmen. 
 › Stellen Sie sicher, dass keine Terminkollisionen 
mit anderen wichtigen Veranstaltungen entste-
hen (Nachrichtenagenturen führen in der Regel 
täglich oder wöchentlich Listen von Medienver-
anstaltungen in einer Stadt oder einem Land). 
 › Überlegen Sie, ob Sie eher die Tages- oder die 
Wochenpresse ansprechen wollen, und berück-
sichtigen Sie nach Möglichkeit die unterschied-
lichen Redaktionsfristen (diese sollten in ihrem 
Kommunikationsordner zu finden sein). (☛ 
Siehe «Kommunikationsordner», Kapitel 1.) 
 › In zahlreichen Ländern ist der Vormittag 
die bevorzugte Zeit für Medienkonferenzen. 
Medienkonferenzen an einem Freitag sind für 
Tageszeitungen, die von Montag bis Freitag 
erscheinen, meist uninteressant, da sie davon 
ausgehen, dass die Sonntagspresse das Thema 
abdeckt und die Meldung am Montag bereits 
veraltet ist. 
 › Eine Medienorientierung sollte nie länger als 
eine Stunde dauern. 
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 › Klären Sie ab, ob Sicherheitspersonal notwen-
dig ist. In gewissen Ländern ist dies für hochran-
gige Delegationen oder Redner unerlässlich. Klä-
ren Sie frühzeitig mit den Büros der Gäste deren 
Bedürfnisse ab.
 › Beschränken Sie die Redezeit der Redner und 
Rednerinnen an der Medienkonferenz. Gehen 
Sie mit ihnen den Ablauf und die Erwartungen 
an Sie durch. Der Moderator sollte den Medien-
schaffenden zu Beginn der Medienkonferenz 
mitteilen, dass Zeit für Fragen vorgesehen ist. 
Ausserdem sollte mitgeteilt werden, ob und wie 
lange die Hauptrednerinnen und Hauptredner 
im Anschluss an die Pressekonferenz für Einzel-
interviews zur Verfügung stehen.
 › Pressemappe vorbereiten. Welche Unterlagen 
gehören in die Pressemappe? Müssen irgend-
welche Dokumente extra für die Medienkonfe-
renz vorbereitet werden (z. B. ein Factsheet)? 
Bis wann und in welchen Sprachen? Haben Sie 
genügend leere Mappen für die Mediendoku-
mentation? Muss die Website im Vorfeld der 
Medienkonferenz aktualisiert werden? Kann der 
Text einer Rede in der Pressemappe abgegeben 
werden, oder ist er später online verfügbar? 
(Vergewissern Sie sich, dass bei allen Redetex-
ten der Hinweis «Es gilt das gesprochene Wort» 
steht.) 
 ѩBitte beachten Sie: 
Legen Sie der Pressemappe nur das Nötigste bei. 
Wählen Sie die wirklich relevanten Unterlagen 
aus, und verweisen Sie die Medienschaffenden 
für weiteres Hintergrundmaterial auf Ihre Web-
site. 
 › Beschaffen Sie Plakate und Banner. Falls Ihr 
Büro noch kein Banner mit dem Logo der DEZA 
oder der Eidgenossenschaft hat, beschaffen Sie 
sich eines, das Sie für sämtliche öffentlichen Ver-
anstaltungen verwenden können. Bringen Sie es 
neben oder hinter dem Rednerpult an. Wenn 
die Medienkonferenz einen neuen Schwerpunkt 
der Schweizer Entwicklungszusammenarbeit 
vorstellt, könnten Sie Banner (oder sogenannte 
«Roll-ups»)  mit Botschaften und Informationen 
zum Thema herstellen lassen, die Sie für weitere 
Veranstaltungen im Verlauf des Jahres einsetzen 
können. 
 › Legen Sie Kugelschreiber und Papier für Refe-
renten und Medienschaffende bereit. (☛ Zur 
richtigen Verwendung von Logos siehe Kapitel 6 
«Visuelle Kommunikation».)
 › Sorgen Sie dafür, dass auf dem Podiumstisch 
und für die Medienschaffenden Wasser und 
Gläser vorhanden sind. Entscheiden Sie, ob nach 
der Medienkonferenz Getränke und Snacks 
gereicht werden. Wenn ja, beauftragen Sie 
frühzeitig einen Catering Service. In einigen Län-
dern ist nach der Medienkonferenz ein kleiner 
Umtrunk mit Snacks Usus, in anderen könnte 
dies als Versuch zur Beeinflussung der Berichter-
stattung interpretiert werden. Klären Sie ab, was 
in Ihrem Partnerland üblich ist, so dass Sie nicht 
ungewollt falsche Signale senden.
 › Testen Sie alle technischen Hilfsmittel vor der 
Medienkonferenz (Beamer, Mikrofone, Aufnah-
megeräte usw.). Sorgen Sie für passende Verlän-
gerungskabel.
 › Planen Sie den Empfang der Referenten und 
der Gäste. Wer führt sie in den Konferenzraum?
Nach der Medienkonferenz
Verfolgen Sie nach der Medienkonferenz das Me-
dienecho. 
Publizieren Sie eine Medienmitteilung mit den wich-
tigsten Botschaften der Medienkonferenz auf Ihrer 
Website. Stellen Sie diese Medienmitteilung allen 
Medien zu, auch jenen, die nicht an der Medien-
konferenz teilnahmen. Um diesen Text innerhalb 
von 24 Stunden nach der Konferenz zu publizieren, 
bereiten Sie ihn so weit wie möglich vor der Medi-
enkonferenz vor.
Publizieren Sie die Dokumente (Reden, evtl. Videos, 
Fotos etc.) der Medienkonferenz auf der Website.
Evaluieren Sie die Veranstaltung mit Ihren Mitarbei-
tenden. Bauen Sie auf Erfolgen auf, lernen Sie aus 
Fehlern. Erwies sich der Konferenzort als ungeeig-
net, war ein Dolmetscher oder eine Dolmetscherin 
besonders kompetent oder inkompetent, vermer-
ken Sie dies im Kommunikationsordner (☛ siehe 
«Kommunikationsordner» in Kapitel 1)
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Medienreisen
Entwicklungszusammenarbeit lässt sich am besten 
im Feld erfahren. Speziell für Journalistinnen und 
Journalisten organisierte Projektbesuche sind des-
halb eine der wirksamsten Formen, um auf das En-
gagement der DEZA aufmerksam zu machen. 
Warum Medienreisen effizient sind
Medienschaffende erhalten die Gelegenheit, vor Ort 
verschiedene Akteure zu erleben und zu befragen: 
vom DEZA-Programmleiter und der Koordinatorin, 
über Projektpartner im Feld bis hin zur Zielgruppe 
des Projekts. Ihre Reportagen vermitteln einer brei-
ten Öffentlichkeit einen Überblick über die Projekte 
der Schweiz im Partnerland und die Werte, nach de-
nen die DEZA arbeitet.
Die Gespräche und Beobachtungen während sol-
cher Reisen verhelfen den Medienschaffenden zu 
einem besseren Verständnis der Entwicklungszu-
sammenarbeit, der humanitären Hilfe, der Heraus-
forderungen und der Bedetung für die lokale Be-
völkerung. 
Die Erfahrungen zeigen, dass Medienreisen langfris-
tig einen positiven Effekt auf die Berichterstattung 
über Entwicklungszusammenarbeit und humanitäre 
Hilfe haben. Zudem tragen diese Reisen wesentlich 
dazu bei, persönliche Kontakte zu Medienschaffen-
den aufzubauen.
Medienreisen stellen für lokale Partnerorganisatio-
nen eine Chance dar, ihre Arbeit der lokalen und 
internationalen Presse vorzustellen, und ihre Erfolge 
den Geldgebern und Projektnutzniessern zu präsen-
tieren. 
Wann sind Medienreisen sinnvoll?
Reisen für Medienschaffende in ein Einsatzgebiet 
dienen dazu, konkrete Tätigkeiten der Entwick-
lungszusammenarbeit und humanitären Hilfe im 
Partnerland zu zeigen. Solche Besuche sind sowohl 
für lokale Medienschaffende im Partnerland als 
auch für Medienschaffende aus der Schweiz sinn-
voll. 
Gute Gelegenheiten für Projektbesuche ergeben 
sich immer wieder. Beispiele:
 › Besuch einer hochrangigen Persönlichkeit aus 
der Schweiz im Partnerland
 › Jubiläum der Schweizer Entwicklungszusam-
menarbeit im Partnerland
 › Abschluss eines Projekts oder eines Programms
 › Durchführung einer grossen, internationalen 
Veranstaltung im Partnerland, z. B. eine Welt-
meisterschaft oder eine internationale Konfe-
renz
Auch globale Themen (mit lokaler Wirkung) spre-
chen Medienschaffende an, z. B.:
 › Projekte zum Umweltschutz und zur Katastro-
phenbekämpfung
 › Projekte zur Förderung von Frauen oder Minder-
heiten, die ihre Rechte stärken und ihnen ein-
kommensfördernde Fähigkeiten vermitteln
 › eine internationale Konferenz, die in einem 
anderen Land stattfindet, aber weltweit von 
Bedeutung ist. Ihr Büro kann bei dieser Gele-
genheit das Engagement der Schweiz in diesem 
Bereich präsentieren (z. B. Klimawandel, Bildung 
für alle oder Aids; zeigen Sie den Medienschaf-
fenden entsprechende Projekte, welche die 
Schweiz im Partnerland finanziert).
Um Schweizer oder lokale Medienschaffende für 
einen Projektbesuch zu gewinnen, gibt es genü-
gend Gründe. Allerdings sollten Sie bei lokalen und 
schweizerischen Medienschaffenden unterschied-
lich vorgehen, weil das Verständnis für die Verhält-
nisse im Partnerland und das Zielpublikum sehr ver-
schieden sind.
Beide Gruppen wollen jedoch wissen, 
 › welche Vorteile die lokale Bevölkerung von einem 
Projekt hat
 › wie sich ein Projekt in die Gesamtstrategie der 
Schweizer Entwicklungszusammenarbeit einfügt 
 › warum die Schweiz im Partnerland tätig ist
 › wie viel Geld die Schweiz für das Projekt bzw. im 
Land oder in der Region ausgibt
 ѩBitte beachten Sie: 
Auf einer Medienreise wollen die Journalisten ein 
Projekt mit eigenen Augen sehen und mit Akteuren 
sprechen, die sie sonst nicht interviewen können. 
Hauptgründe für die Teilnahme an einem Projekt-
besuch sind:
 › Interviews führen; von den Menschen direkt 
hören, wie sich das Projekt auf ihr Leben auswirkt
 › Projekte und Menschen in Aktion sehen
 › verschiedenen Akteuren Fragen stellen, um Ant-
worten zu bekommen, die sie weder in einer Pub-
likation noch auf einer Website finden.
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Vorbereitung einer Medienreise
Projektbesuche sind anspruchsvoll und aufwändig 
zu organisieren. Sie bedürfen einer sorgfältigen 
Vorbereitung und einer guten Koordination mit den 
Partnerorganisationen und den Menschen, denen 
das Projekt zugute kommt. 
Für das Kooperationsbüro, das eine Medienreise 
organisiert, führt der Aufwand nicht immer zum 
erwarteten Medienecho. Eine Tagesreise zu einem 
Projekt mündet vielleicht in eine zweiminütige Se-
quenz in einem Fernsehbeitrag oder einen kurzen 
Zeitungsartikel. Die Medienschaffenden führen im 
Verlauf der Reise vielleicht ein Dutzend Interviews, 
zitieren dann jedoch nur drei Personen in ihrem Ar-
tikel. Das liegt in der Natur des Journalismus. 
Der Aufwand ist aber trotzdem gerechtfertigt. Für 
Medienschaffende sind Projektbesuche ein unver-
gessliches persönliches Erlebnis, das sich längerfris-
tig positiv auf ihre Berichterstattung über das Enga-
gement der Schweiz im Ausland auswirkt. 
 ⚠ Allgemein gilt:
 › Information EDA organisiert Reisen für Schweizer 
Medienschaffende in ein Partnerland in Zusam-
menarbeit mit der Zentrale und dem zuständigen 
Kooperationsbüro bzw. Programmbüro oder der 
zuständigen Vertretung.
 › Kooperationsbüros und Vertretungen entscheiden 
in eigener Verantwortung über die Durchführung 
von Projektbesuchen für lokale Medienschaffende 
im Partnerland. Sie stellen die Teilnehmerliste sel-
ber zusammen.
 › Gelegentlich kontaktieren Journalisten, die frei-
beruflich oder für eine schweizerische oder inter-
nationale Medienorganisation tätig sind, direkt 
die Vertretung oder das Kooperationsbüro mit 
der Bitte, ein Projekt besuchen zu dürfen. Finden 
Sie heraus, welche Fragen der Journalist stellen 
will und orientieren Sie Information EDA, bevor 
Sie einem Projektbesuch zustimmen. (☛ Siehe 
die entsprechenden Regeln unter «Vorgehen bei 
Medienanfragen» in diesem Kapitel.)
Die wichtigsten Aspekte bei Medien-
reisen
Vor der Reise
 › Stellen Sie ein interessantes, nicht zu gedrängtes 
Programm zusammen. Wiederholungen vermei-
den: Haben die Besucher etwa ein Trinkwasser-
projekt gesehen, dann meinen sie, alle gesehen 
zu haben. Sorgen Sie für Abwechslung, damit 
sich keine Langweile einstellt.
 › Verteilen Sie Medienmappen mit den relevantes-
ten und wichtigsten Informationen. Dazu gehö-
ren: Factsheets über die Projekte, Informationen 
zur Schweizer Entwicklungszusammenarbeit im 
Partnerland, verfügbare Unterlagen zum Thema 
(z. B. Broschüren oder Flyer). Verweisen Sie die 
Medienschaffenden zwecks Vorbereitung vor 
der Reise auf die Website (www.deza.admin.ch 
oder die Website des Kooperationsbüros). 
 › Bei längeren Reisen sollten Sie die Medienschaf-
fenden nach Möglichkeit ein paar Tage oder 
Wochen vor der Reise in Ihr Büro zu einem Brie-
fing einladen.
 › Gehen Sie davon aus, dass die teilnehmenden 
Medienschaffenden keine Vorkenntnisse der 
Entwicklungsarbeit oder des konkreten Pro-
jektinhalts haben. Schweizer oder internationa-
le Medienschaffende kennen unter Umständen 
auch das Partnerland kaum. Diese Tatsache 
muss allen Projektmitarbeitenden, die mit den 
Medienvertretern in Kontakt kommen, stets 
bewusst sein. Einige Journalistinnen und Journa-
listen kennen sich besser aus als andere. Stellen 
Sie sicher, dass alle Teilnehmenden die Basisin-
formationen erhalten, die sie zum Verständnis 
des Projekts und seines Umfelds benötigen.
 › Versuchen Sie nicht, die Interviews zu orchest-
rieren. Wählen Sie vielmehr Interviewpartner 
aus, die gewillt sind, mit Medienvertretern zu 
sprechen, sich vor einem Mikrofon wohl fühlen 
und sich klar ausdrücken können. Informieren 
Sie die Gesprächspartner über die Teilnehmen-
den und den Zweck des Besuchs. Medienschaf-
fende merken rasch, ob Interviewpartner beein-
flusst wurden, oder ob sie unvoreingenommen 
antworten. Für Interviews mit Kindern oder 
schutzbedürftigen Bevölkerungsgruppen sind 
Einwilligungen einzuholen. (☛ Siehe Kapitel 7 
und das Beispiel für eine Einwilligungserklärung 
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im Anhang, auf Englisch und Französisch.)
 › Fragen Sie die Medienschaffenden vor der Rei-
se, ob sie unterwegs Beiträge an ihre Redaktion 
abschicken müssen. Dies trifft oft auf Journalis-
ten zu, die für Nachrichtenagenturen tätig sind. 
Wenn Sie Orte besuchen, wo es keine Verbin-
dung zum Internet oder Mobilnetz gibt, teilen 
Sie ihnen das vor der Reise mit, so dass sie ihre 
Redaktionen/Produzenten informieren kön-
nen. Buchen Sie wenn möglich Unterkünfte mit 
zuverlässigem Internetzugang.
Während der Reise
 › Planen Sie genügend Transferzeit zwischen den 
einzelnen Orten ein. Eine Personengruppe in 
einen Bus zu setzen, an ein Ziel zu befördern 
und am Ende des Besuchs wieder in den Bus zu 
bringen, nimmt mehr Zeit in Anspruch als Sie 
vermuten. Die Teilnehmenden sind für genü-
gend Zeit am Projektort in der Regel dankbar. 
Hingegen sind Medienschaffende schnell unzu-
frieden, wenn sie nicht genug Zeit für Interviews 
bekommen und stattdessen von einem Ort zum 
andern getrieben werden.
 › Halten Sie keine Briefing während der Busfahrt 
ab, um Zeit zu gewinnen. Erstens ist es schwie-
rig, während der Fahrt Notizen zu machen. 
Zweitens kann man in einem fahrenden Bus 
nicht immer gut hören. Und drittens brauchen 
die Medienschaffenden die Fahrt zwischen zwei 
Orten und Projekten, um das Gesehene und 
Gehörte zu verarbeiten, um sich auf den nächs-
ten Halt vorzubereiten oder auch nur um sich 
auszuruhen. 
 › Im Gegensatz zu einem Projektevaluator oder 
einem Fachspezialisten wollen Medienschaffen-
de nicht alles bis ins kleinste Detail sehen und 
verstehen. Geben Sie ihnen nur die Informa-
tionen, die sie wirklich brauchen, ohne sie mit 
technischen Einzelheiten und Fachjargon zu 
überschütten. Wer mehr wissen will, wird fra-
gen. (☛ Siehe «Präsentationen» in Kapitel 3.)
 › Medienschaffende wollen interessante 
Geschichten, fesselnde Bilder und spannende 
Tonaufnahmen in ihre Redaktionen zurückbrin-
gen. Besuchen Sie deshalb die Orte bei Tages-
licht, so dass fotografiert und gefilmt werden 
kann und die Menschen für Interviews verfügbar 
sind. Kann ein Projekt nur abends oder nachts 
besucht werden, informieren Sie die Kamera-
teams unbedingt im Voraus, damit sie die erfor-
derliche Ausrüstung mitnehmen können. (☛ 
Siehe «Film- und Fernsehproduktionen» in Kapi-
tel 3.)
 › Planen Sie genügend Erholungs- und Ruhezeit 
ein. Sehen Sie bei längeren Reisen nach zwei 
Tagen einen halben Tag Ruhezeit vor. Lassen Sie 
den Medienschaffenden auf mehrtägigen Rei-
sen zwischendurch Zeit, ihre Notizen durchzu-
gehen oder gegebenenfalls Artikel zu schreiben. 
 › Wenn Medienschaffende aus dem Ausland 
kommen, oder wenn Sie mit lokalen Medienver-
tretern in abgelegene Landesteile mit interessan-
ten Sehenswürdigkeiten reisen, sollten Sie auch 
kulturelle und touristische Programmpunkte 
miteinbeziehen.
Nach der Reise
Führen Sie am Ende der Reise und vor der Abreise 
mit den Medienschaffenden und den Organisatoren 
eine Evaluation durch. Nutzen Sie das Feedback für 
künftige Medienreisen. 
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Kapitel 3:
Instrumente der externen Kommunikation
In diesem Kapitel: 
 › Die richtige Wahl des Kommunikationsinstruments
 › Medienmitteilungen
 › Factsheets
 › Website
 › Publikationen: Flyer, Broschüren, Bücher
 › Film- und Fernsehproduktionen
 › Öffentliche Veranstaltungen
 › Präsentationen
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Die richtige Wahl des Kommunikationsinstruments
Für eine wirksame externe Kommunikation stehen 
zahlreiche Instrumente zur Verfügung.  Am häufigs-
ten werden folgende eingesetzt:
 › Medienmitteilungen
 › Factsheet 
 › Website des Kooperationsbüros oder der Vertre-
tung
 › Publikationen: Flyer, Broschüren, Bücher
 › Film- und Fernsehproduktionen
 › Öffentliche Veranstaltungen 
(☛ siehe Medienanlässe im Kapitel «Medienar-
beit im Partnerland»)
Oft wird sehr schnell entschieden, welches Informa-
tionsmaterial über das Engagement der Schweiz im 
Ausland produziert werden soll. Ohne ein realisti-
sches Kommunikationsziel vor Augen, werden Bü-
cher, Filme und Flyer produziert, die einen hohen 
Aufwand verursachen und viel Geld kosten. Danach 
aber verstauben sie in einem Schrank.
Bevor Sie entscheiden, eine Broschüre oder ein 
Buch herauszugeben bzw. einer Filmproduktion 
zuzustimmen, sollten Sie einige wichtige Fragen so 
konkret wie möglich beantworten:
 › Was?
Welche Hauptbotschaft wollen Sie vermitteln? 
Was wollen Sie konkret zum Ausdruck bringen?
 › Warum?
Was bezweckt das Informationsmaterial? Wel-
che Ziele wollen Sie erreichen? 
 › Für wen?
Welches Zielpublikum wollen Sie erreichen? 
Wollen Sie z. B. eine breite Öffentlichkeit in der 
Schweiz oder die Menschen in Ihrem Partner-
land ansprechen? Oder haben Sie ein ganz spe-
zielles Zielpublikum vor Augen? 
Sind Sie sicher, dass dieses Zielpublikum das 
richtige für Ihre Botschaft ist – und umgekehrt?
Beantworten Sie diese Fragen, damit Klarheit 
über die angestrebten Leser oder Zuschauer 
herrscht.
 ☛ Weitere Informationen zu Zielpublika finden 
Sie unter «Verfassen einer Kommunikationsstrate-
gie» in Kapitel 1)
 › Wie?
Wenn Sie sich über die Botschaft und das Ziel-
publikum im Klaren sind, müssen Sie entschei-
den, in welcher Form die Botschaft vermittelt 
werden soll: Broschüre, Buch, Website, lokales 
Fernsehen, Vortrag usw.
Der Entscheid für ein Medium darf nicht über-
stürzt werden. Stellen Sie sich erst folgende Fra-
gen:
 › Gibt es eine effizientere und kostengünstigere 
Alternative, das Zielpublikum anzusprechen 
(z. B. über das Internet oder mit einer Veranstal-
tung)?
 › Wird das Zielpublikum das Buch auch wirklich 
lesen? Wird das Zielpublikum den Film auch 
wirklich ansehen? Wo wird er gezeigt? 
 › Wie könnten die Reaktionen des Zielpublikums 
ausfallen? Riskieren Sie den Vorwurf, finanzielle 
Mittel zu verschwenden, die besser hätten ein-
gesetzt werden können?
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Medienmitteilungen
 ⚠ Folgende Punkte gelten für Medienmit-
teilungen der Schweizer Kooperationsbüros 
und Vertretungen an Medien im Partnerland. 
Die Regeln für Medienmitteilungen an Schwei-
zer Medien finden Sie unter «Vorgehen bei 
Medienanfragen» in Kapitel 2. 
Wie in Kapitel 2 beschrieben, bezweckt eine Me-
dienmitteilung in erster Linie, die Aufmerksamkeit 
der Medien auf eine Veranstaltung zu lenken und 
sie dazu einzuladen (z. B. Medienkonferenz oder 
Einweihungsfeier eines Projekts), sie auf ein beson-
deres Thema, eine Ankündigung oder einen hohen 
Besuch hinzuweisen. 
Mit einer Medienmitteilung werden den Medi-
en nicht sämtliche Informationen über ein Thema 
kommuniziert. Vielmehr soll das Interesse der Me-
dienschaffenden für ein Thema geweckt werden, so 
dass sie anrufen oder die Website konsultieren, um 
mehr zu erfahren.
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Genehmigungsprozess Für die Veröffentlichung von Medienmitteilungen muss ein Genehmigungsprozess definiert sein, der 
auch bei Abwesenheiten der Entscheidungsträger in Ihrem Büro sichergestellt ist. Vergewissern Sie sich 
stets, dass eine Medienmitteilung von der zuständigen Person in Ihrem Büro genehmigt wurde, bevor 
Sie sie an die Medien versenden. (Siehe auch «Medienanfragen beantworten» in Kapitel 2)
Aufbau Jede Medienmitteilung hat:
 › einen Titel (Sie können auch einen Titel und einen Untertitel haben)
 › einen Lead (siehe «Lead»)
 › einen kurzen und prägnanten Text mit den wesentlichen Informationen zum Thema oder zur Veran-
staltung (siehe «Länge»)
 › Name, Funktion und Kontaktangaben der Auskunftsperson, die nach dem Versand der Mitteilung 
erreichbar sein muss.
 › Die Webadresse des Kooperationsbüros oder der Vertretung
 › Das korrekte Bundeslogo. Informieren Sie Partnerorganisationen, wenn Sie ihr Logo in Medienmit-
teilungen über Projekte und Programme, die von der Schweiz finanziert werden, verwenden wollen. 
(Siehe «Visuelle Kommunikation», Kapitel 6.)
Titel Der Titel sollte klar und prägnant sein und das Thema der Medienmitteilung zusammenfassen. Be-
achten Sie, dass dieser auch in der Navigationsleiste auf der rechten Seite Ihrer Website unter «Lokale 
News» als Hyperlink erscheint. (Siehe «Kommunizieren im Internet», Kapitel 4.) 
Lead Den ersten Absatz einer Medienmitteilung nennt man Lead. Er wird in der Regel fett gedruckt. Der 
Lead fasst die wichtigsten Aussagen der Medienmitteilung zusammen. 
NB: Viele Schweizer Kooperationsbüros erwähnen im Lead gerne, wie hoch der Beitrag der Schweiz an 
ein Projekt ist. Bedenken Sie, dass die Schweiz im Vergleich zu anderen ausländischen Geldgebern, die 
ebenfalls Medienmitteilungen an lokale Medien verschicken, eine verhältnismässig kleine Rolle spielt. 
Statt als erstes den finanziellen Beitrag zu erwähnen, fokussieren Sie besser auf die Wirkung oder das 
Ziel des Projekts. Der Geldbetrag kann weiter unten in der Medienmitteilung erwähnt werden.
Hauptbotschaft Fassen Sie die Hauptaussage der Medienmitteilung möglichst konkret in ein bis zwei Sätze. Die  
Hauptbotschaft gehört in den Lead. Bauen Sie eine Ihrer Kernbotschaften in die Medienmitteilung ein 
(ausführliche Informationen zu den Kernbotschaften finden Sie in Kapitel 1).
Länge Eine Medienmitteilung sollte auf einer Seite Platz haben. Nur in Ausnahmefällen darf sie länger sein. 
Denken Sie daran, dass Journalisten und Redaktorinnen täglich Dutzende Medienmitteilungen erhalten. 
Je kürzer und knackiger eine Medienmitteilung ist, desto eher wird sie gelesen. 
Sprache Vermeiden Sie Fachjargon und Abkürzungen. Ist eine Abkürzung unumgänglich, schreiben Sie sie 
beim ersten Gebrauch zusätzlich aus. Das gilt auch für DEZA und EDA. Formulieren Sie Ihre Botschaft 
möglichst ohne Fachjargon. Nicht alle Leser verstehen, was «Aufbau von Kapazitäten» bedeutet. Ver-
wenden Sie für Medienmitteilungen eine klare Sprache und einen professionellen Ton. Verwenden Sie 
starke, aktive Verben. Vermeiden Sie Passivkonstruktionen. Schreiben Sie kurze, prägnante Sätze.
Zahlenmaterial Beschränken Sie Zahlen und Statistiken auf ein Minimum. Zu viel Zahlenmaterial kann die Leserinnen 
und Leser verwirren. Wenn Sie Zahlen kommunizieren, dann nur jene, die die Wirkung am besten 
veranschaulichen. 
Nachrichtenwert Beleuchten Sie das Thema so, dass es für die Medien attraktiv ist. Je relevanter Ihre Medienmitteilung 
ist, desto eher greifen Medienschaffende und Redaktionen sie auf. Relevant sind namentlich Fakten zu 
den Auswirkungen auf das Alltagsleben der Menschen. 
Betreffzeile Wenn Sie die Medienmitteilungen per E-Mail verschicken, sollte in der Betreffzeile mehr stehen als 
nur «Medienmitteilung der DEZA / der Schweizer Botschaft». Erwähnen Sie auch kurz den Inhalt der 
Medienmitteilung. 
Thema von nationaler 
oder internationaler 
Aktualität auf 
Wenn möglich oder angebracht, knüpfen Sie eine Verbindung mit dem Inhalt Ihrer Medienmitteilung 
und einem aktuell in den Medien behandelten Thema von nationaler oder internationaler Tragweite.
Zitate Verwenden Sie wenn möglich und wenn angebracht ein aussagekräftiges Zitat einer Fachperson, des 
DEZA-Koordinators oder des Botschafters, um die Medienmitteilung lebendiger zu gestalten.
Rechtschreibung und 
Grammatik
Sind alle Namen und Titel korrekt geschrieben? Sind die Sätze grammatikalisch korrekt? Bitten Sie 
jemanden aus Ihrem Büro, die Mitteilung gegenzulesen.
Personennennungen 
und Titel
Beim EDA und bei der DEZA werden «Herr» oder «Frau» grundsätzlich nicht verwendet. Nehmen Sie in 
Bezug auf Personentitel in Medienmitteilungen und Publikationen diplomatischer Art mit den für pro-
tokollarische Fragen zuständigen Stellen Rücksprache. Die Verwendung von Funktions- und Ehrentiteln 
folgt dem Usus im Gastland (Professor, Ihre Exzellenz usw.)
Nachfassen Rufen Sie die Medienschaffenden oder Redaktionen im Verlauf des Tages oder am nächsten Tag an, 
um sich zu vergewissern, dass die Medienmitteilung zur Kenntnis genommen wurde. Wählen Sie den 
Zeitpunkt für das telefonische Nachfassen so, dass keine Terminkollisionen entstehen (siehe Termine in 
Ihrem Kommunikationsordner). Wenn Sie nur wenig Zeit haben, rufen Sie nur die wichtigsten Medien 
an. Bei dieser Gelegenheit können Sie ein Interview mit einem Fachexperten, der Koordinatorin oder 
dem Botschafter anbieten.
(Ausführliche Informationen zur Vorbereitung eines Interviews finden Sie in Kapitel 2)
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Factsheets  › Hintergrund/Kontext: Hintergrundinformationen 
zu einem Projekt und seinem Gesamtkontext 
sind zwar wichtig, manche Kooperationsbüros 
packen jedoch zu viele Angaben in ein Fact-
sheet. Formulieren Sie den Hintergrund und 
Kontext wenn möglich in nicht mehr als zwei 
Absätzen. 
 › Hauptaktivitäten: Welche Aktivitäten sollen zu 
den erwarteten Ergebnissen führen?
 › Budget: Gesamtbudget in Schweizerfranken, 
US-Dollar und/oder lokaler Währung für das 
ganze Projekt.
 › Geografischer Schwerpunkt: In welchem Teil 
bzw. in welchen Teilen des Partnerlandes wird 
das Projekt umgesetzt?
 › Umsetzungspartner: Welche Organisation(en) 
führt/führen das Projekt aus?
 › Finanzierungspartner: Welche anderen Geldge-
ber oder Organisationen finanzieren das Projekt 
bzw. das Programm mit?
 › Zeitrahmen: Wie lange dauert das Projekt? Ver-
meiden Sie «Phase 1» usw. und nennen Sie 
konkret die Jahreszahlen, z. B. «von 2010 bis 
2013».
 › Kontakt: Da ein Factsheet unter Umständen 
mehrere Jahre verwendet wird, geben Sie keine 
Personen als Kontaktmöglichkeit an, sondern 
die allgemeine Kontaktadresse des Büros.
Design und Layout
Manche Kooperationsbüros brauchen gedruckte 
Projekt-Factsheets für die lokalen Medien, andere 
Geldgeber, Partner usw. Gleichzeitig können Fact-
sheets vom CoofWeb heruntergeladen und ausge-
druckt werden. 
Wenn Sie ein professionell gestaltetes Factsheet 
benötigen und die erforderlichen finanziellen Mit-
tel dazu haben, können Sie einen lokalen Grafiker 
mit dem Design und dem Layout beauftragen. Jedes 
Kooperationsbüro kann sein Design selber wählen. 
 ⚠ Folgende Regeln gelten für Factsheets:
 › Länge: maximal zwei Seiten (doppelseitig)
 › Schrift: Arial oder Futura BT 
 › Schriftgrösse: 10 bis 11 Punkte
 › Logo: Das korrekte Logo muss ein Mal auf dem 
Factsheet erscheinen (☛ siehe Kapitel 6 «Visuelle 
Kommunikation»).
 ☛ Kooperationsbüros organisieren Design 
und Druck ihrer Factsheets im Partnerland in der 
Regel selber. Falls Sie Beratung oder Unterstüt-
zung bezüglich Design und Layout von Factsheets 
benötigen, wenden Sie sich an Information EDA: 
cdbund@eda.admin.ch.
Factsheets über Programme und Projekte gehören 
zum Basis-Kommunikationspaket jedes Schweizer 
Kooperationsbüros. DEZA-Büros sollten für jedes 
Programm oder Projekt ein Factsheet bereit halten. 
Die Informationen zum Programm bzw. Projekt 
müssen ausserdem auf dem CoofWeb aufgeschal-
tet sein (☛ siehe Kapitel 4 «Kommunizieren im 
Internet»).
Informationen zum Engagement des EDA in einem 
bestimmten Land (z. B. Tunesien) oder in einer Re-
gion (z. B. Horn von Afrika) sind auf den Websites 
von DEZA und EDA zu finden. Auf den Länderseiten 
werden Informationen aus allen zuständigen Abtei-
lungen des EDA aufgeführt. Die Zentrale verwendet 
die Länderseiten regelmässig zur Orientierung von 
Interessenten (inkl. Schweizer Medienschaffenden), 
weshalb die Angaben einfach und ohne Fachjargon 
formuliert sein sollten.
Bei grossen Krisen stellt die Humanitäre Hilfe des 
Bundes in Bern laufend aktuelle Informationen in 
Form von Factsheets auf den Websites von DEZA 
und des EDA zur Verfügung. Mit diesen Factsheets 
werden die Medien sowie die betroffenen Schwei-
zer Bürgerinnen und Bürger informiert.
Inhalt von Projekt-Factsheets
In Factsheets sind nicht alle Informationen zu einem 
Projekt oder Programm aufgeführt, sondern nur 
die wichtigsten. Wer ausführlichere Informationen 
wünscht, kann die Website des Kooperationsbüros 
oder der DEZA konsultieren und dort weitere Do-
kumente herunterladen. Die elektronischen Projekt-
Factsheets auf dem CoofWeb müssen inhaltlich mit 
den gedruckten Ausgaben übereinstimmen.
Jedes Factsheet beginnt mit einem Lead, d. h. einem 
einführenden Absatz mit ein bis zwei Sätzen zum 
Hauptzweck des Projekts oder des Programms. 
Factsheets müssen das Wichtigste zu folgenden As-
pekten enthalten: 
 › Ziele des Projekts/Programms: Formulieren Sie 
die Ziele in maximal drei Sätzen.
 › Zielgruppen: Wer sind die Nutzniesser des Pro-
jekts?
 › Erreichte/erwartete Ergebnisse: Bei neuen Pro-
jekten führen Sie die erwarteten Ergebnisse auf, 
bei laufenden Projekten nennen Sie die bereits 
erreichten sowie die weiter erwarteten Ergebnis-
se. 
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Website
Mit der Einhaltung des CD Bund wird gewährleistet, 
dass sämtliche EDA- und DEZA-Publikationen dank 
eines einheitlichen Design und Layout unmittelbar 
als EDA-Produkt erkennbar sind.     
 ☛ Die Schweizer Vertretungen sollten sich 
ausserdem an die Richtlinien für die Kommunika-
tion der Schweiz im Ausland halten (siehe Unter-
lagen von Präsenz Schweiz unter http://www.eda.
admin.ch/praesenzschweiz).
Publikationen von Partnerorganisati-
onen 
Realisieren Partnerorganisationen Publikationen für 
ein externes Publikum im Partnerland über Projek-
te, die von der Schweiz finanziert werden, müssen 
diese nur das Logo des Bundes aufweisen und die 
Unterstützung der Schweiz erwähnen. 
Partnerorganisationen sollten das Kooperationsbü-
ro vor dem Druck über eine solche Publikation in-
formieren. 
Die Website des Schweizer Kooperationsbüros oder 
der Vertretung gehört zu den wichtigsten Hilfs-
mitteln der externen Kommunikation. Die Website 
muss bestmöglich unterhalten werden. Eine der 
grundlegenden Kommunikationsaufgaben ist es, 
die Website aktuell, informativ und attraktiv zu ge-
stalten.
 ☛ Für weitere Informationen siehe Kapitel 4 
«Kommunizieren im Internet»
Publikationen
Veranlassen Sie die Erstellung einer Publikation, wie 
Flyer, Broschüren, Bücher, Kalender, Agenden usw, 
erst, wenn Sie überzeugt sind, dass ein bestimmtes 
Produkt am besten geeignet ist, um Ihre Botschaft 
dem Zielpublikum zu vermitteln.
Richtlinien für externe Publikationen
Für Publikationen, die sich an ein externes Pub-
likum im Partnerland richten
Die Schweizer Vertretungen im Ausland und die Ko-
operationsbüros sind für die Herstellung von Infor-
mationsmaterial zuständig, müssen sich jedoch an 
die Vorgaben des Bundes für das Corporate Design 
halten (CD Bund) (☛  siehe «Visuelle Kommunika-
tion», Kapitel 6).
Einheitliche Gestaltungsrichtlinien und Prozesse 
gelten für DEZA- und EDA-Publikationen für ein ex-
ternes Publikum in der Schweiz, aber auch im Part-
nerland, wenn die Publikation Kernthemen oder 
Dienstleistungen des EDA beinhaltet.  
Kernthemen und Dienstleistungen sind:
 › Publikationen über Schwerpunktbereiche des 
EDA oder der DEZA
 › Publikationen, welche die Position der Schweiz 
zu einem bestimmten Thema erläutern (Men-
schenrechte, Klimawandel usw.)
 › Jahresberichte der DEZA oder des EDA
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Publikationen, die sich an ein exter-
nes Publikum in der Schweiz richten 
Planen Organisationseinheiten der Zentrale in Bern 
eine Publikation, die sich in erster Linie an ein exter-
nes Publikum in der Schweiz richtet, müssen sie sich 
vorweg an die Koordinationsstelle Publikationen 
von Information EDA wenden (siehe weiter unten). 
 ☛ Weiterführende Informationen zu Vorgaben 
und Richtlinien bezüglich Publikationen für ein 
externes Publikum in der Schweiz finden Sie im Int-
ranet:
http://intranet.eda.admin.ch –> Prozesse & Instru-
mente –> Unterstützungsprozesse –> Kommunika-
tion –> Publikationen1
Richtlinien für DEZA-Publikationen für ausge-
wählte Zielgruppen 
Zu den DEZA-Publikationen für ausgewählte Ziel-
gruppen zählen: Länder- oder regionale Strategien, 
Jahresberichte und Jahresprogramme der Schweizer 
Kooperationsbüro, Projektberichte sowie alle Publi-
kationen, die nicht Kernthemen und Dienstleistun-
gen der DEZA oder des EDA betreffen.
 ☛ Für diese Dokumente gelten einheitliche CD-
Vorgaben. Weiterführende Informationen finden 
Sie im IntraWeb: https://intraweb.deza.admin.ch 
–> Arbeitshilfen für Kommunikation –> Visuelle 
Kommunikation –> Anleitungen und Werkzeuge2
1 http://intranet.eda.admin.ch/portal/page/kern/PG_KERN/10_
PROZESSE/1015_UNTERSTUETZUNGSPROZESSE/101515_KOM-
MUNIKATION/10151515_PUBLIKATIONEN
2 https://intraweb.deza.admin.ch/de/Home/Leitdokumente/
Arbeitshilfen/Arbeitshilfen_fuer_Kommunikation/Visuelle_Kom-
munikation/Anleitungen_und_Werkzeuge/Produktion_und_
Gestaltung_von_Publikationen?contentLangID=1&targetGroup
ID=1
 ѩ  Bitte beachten Sie: Koordinationsstelle Publi-
kationen und Dienst Visuelle Kommunikation
Die Koordinationsstelle Publikationen und der 
Dienst Visuelle Kommunikation von Information 
EDA sind für die Prozesse und das Erscheinungsbild 
(Layout und Design) verantwortlich. Sie beraten und 
unterstützen die Abteilungen, Vertretungen und 
Kooperationsbüros. 
Kooperationsbüros und Vertretungen müssen neue 
Publikationen zu statistischen Zwecken an die Koor-
dinationsstelle Publikationen melden. Kontaktieren 
Sie: koordinationpublikationen@eda.admin.ch. 
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Film- und Fernsehproduktionen
 ⚠ Fragebogen für Filmproduktionen
Für alle Filmproduktionen mit Schweizer Zielpubli-
kum muss der «Fragebogen für Filmproduktionen» 
ausgefüllt und an Information EDA geschickt wer-
den, bevor ein Vertrag mit einer Produktionsfirma 
unterzeichnet wird. 
Der Fragebogen erfasst grundlegende Angaben wie 
Kommunikationsziele, Budget, geplante Vertriebs-
kanäle und Vorführmöglichkeiten für den Film. Auf-
grund dieser Angaben wird entschieden, ob eine 
interne Produktion angemessen ist oder nicht. 
 ☛ Den «Fragebogen für Filmproduktionen» fin-
den Sie im Intranet unter:
Prozesse –> Unterstuetzungsprozesse –> Kommuni-
kation/ –> Filmproduktion3
Sie finden ihn auch als externen Link im DEZA-Intra-
Web (geben Sie im Suchfenster auf der Homepage 
«Filmproduktion» ein): http://intraweb.deza.admin.
ch)
 ѩBitte beachten Sie: Eine Kontaktaufnahme 
mit Information EDA vor der Auftragsvergabe lohnt 
sich auch, wenn die Verantwortung für das Filmpro-
jekt beim Kooperationsbüro liegt. 
Information EDA: 
 › hat den Überblick über alle Filmproduktionen 
der DEZA und des EDA und kann somit unnötige 
Doppelspurigkeiten vermeiden 
 › verfügt über umfangreiche Erfahrungen mit 
audiovisueller Kommunikation und berät gerne 
bei Fragen zu Konzepten und Verträgen
 › führt eine Liste geeigneter Filmproduzenten
 › kann für die Schweiz und das Ausland eine 
Abwägung zwischen verfügbarem Budget und 
benötigten Dienstleistungen vornehmen
 › weiss, was es bei der Auftragsvergabe zu berück-
sichtigen gilt
 › hat den Überblick über vorhandenes Archivmate-
rial und kann helfen, unnötige Neuverfilmungen 
zu vermeiden
3 http://intranet.eda.admin.ch/portal/page/kern/PG_KERN/10_
PROZESSE/1015_UNTERSTUETZUNGSPROZESSE/101515_KOM-
MUNIKATION/10151518_FILMPRODUKTION
Das Medium Film eignet sich ausgezeichnet, um 
Kernthemen der Schweizer Entwicklungszusam-
menarbeit und Aussenpolitik zu vermitteln. Ein gu-
ter Film hat eine emotionale Wirkung und regt das 
Publikum zum Nachdenken an.
Filme porträtieren das reale Leben im Süden wie 
im Osten. Sie bieten den Menschen, denen das 
Schweizer Auslandengagement zugutekommt, Ge-
legenheit, sich zu äussern. Ton und Bild vermitteln 
viel Information in kurzer Zeit und mit hoher emoti-
onaler Wirkung. Mit den Online-Medien haben Fil-
me an Bedeutung gewonnen. 
Vorarbeiten einer Filmproduktion
Hier ist zwischen internen und externen Filmpro-
duktionen zu unterscheiden:
1. Interne oder Eigenproduktionen («Auf-
tragsfilme») werden von einem Kooperations-
büro, einer Schweizer Auslandsvertretung oder 
von der EDA- bzw. DEZA-Zentrale in Auftrag 
gegeben, gemeint sind Auftragsfilme. 
2. Externe Produktionen werden in der Regel 
von schweizerischen oder ausländischen Fern-
sehteams produziert.  
1. Interne Produktionen
Für Produktionen von DEZA-Kooperationsbüros 
oder Schweizer Auslandsvertretungen gelten 
folgende Regeln: 
 › Für Filmproduktionen, die im Partnerland 
gezeigt werden (Hauptpublikum im Partner-
land), schliesst das Kooperationsbüro bzw. die 
Auslandsvertretung eigenverantwortlich einen 
Vertrag ab. 
 › Für Filmproduktionen, die in der Schweiz gezeigt 
werden (Hauptpublikum in der Schweiz), liegt 
die Verantwortung und die Projektleitung bei 
Information EDA. 
 › Die Verantwortlichkeiten und das Verfahren für 
interne Produktionen/Auftragsfilme auf Ini-
tiative der Zentrale stehen im EDA- und im 
DEZA-IntraWeb (☛ siehe Link unter «Fragebo-
gen für Filmproduktionen» unten).
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2. Externe Produktionen
Fernseh- und Filmteams, die selber oder im Auftrag 
eines Fernsehsenders eine Reportage planen, wen-
den sich oft direkt an die Schweizer Vertretung oder 
das Kooperationsbüro im Ausland. In solchen Fällen 
gelten die Regeln in Kapitel 2 unter «Umgang mit 
Medienanfragen». D. h.:
 › Information EDA muss über alle Anfragen von 
Schweizer oder internationalen Fernseh- und 
Filmteams (BBC, Reuters, Al Jazeera usw.) infor-
miert werden. Kooperationsbüros und Vertre-
tungen müssen erst die Genehmigung von Infor-
mation EDA abwarten, bevor sie der Teilnahme 
an einem Fernseh- oder Filmprojekt zustimmen. 
 › Wenden sich Schweizer Fernsehjournalisten, die 
einen Beitrag über ein von der Schweiz finan-
ziertes Projekt planen, an eine lokale Partneror-
ganisation, braucht diese nur die Zustimmung 
des Kooperationsbüros, wenn die Schweiz zu 
den Hauptgeldgebern des Projekts gehört. Auch 
in solchen Fällen muss das Kooperationsbüro die 
Genehmigung von Information EDA einholen.
 › Bei Anfragen lokaler oder regionaler Sender 
bzw. Filmteams aus dem Partnerland, die für ein 
Publikum im Partnerland arbeiten, kann die Ver-
tretung oder das Kooperationsbüro in eigener 
Verantwortung entscheiden.
 ѩBitte beachten Sie:
 › Zum Job von Fernsehjournalisten gehört es, heikle 
Fragen zu stellen.
 › Auch wenn eine Filmproduktion zeitaufwändig ist 
und viel Geduld erfordert, sollte das Kooperati-
onsbüro sich dem Fernseh- oder Filmteam gegen-
über so kooperativ wie möglich zeigen. Fernseh-
reportagen sind eine gute Möglichkeit, eine breite 
Öffentlichkeit auf die Aktivitäten der Schweiz auf-
merksam zu machen. 
 › Persönliche Gespräche bei langen Reisen über 
Land erlauben es den Medienschaffenden, mehr 
über die Arbeit der Schweiz zu erfahren. In der 
Regel lassen sich Missverständnisse ausräumen 
und falsche Bilder zurechtrücken. 
 › Ein Film von wenigen Minuten kann mehrere 
Stunden Vorbereitung erfordern. Für einen Doku-
mentarfilm von zwanzig Minuten Länge muss 
mehrere Tage gefilmt werden. 
Filme mit Zielpublikum im Partnerland
Wann ist eine interne Filmproduktion ange-
zeigt?
Einen Film zu produzieren ist immer teuer. Damit 
sich der Aufwand lohnt, müssen folgende Fragen 
geklärt sein: 
 › Wer ist das Zielpublikum?
 › Wo wird der Film gezeigt? Bei welchen Gele-
genheiten? Wo kann der Film realistischerweise 
gezeigt werden? 
 › Lohnen sich Kosten und Aufwand, oder gibt es 
ein alternatives Medium, um dem Publikum die 
Kernbotschaft zu vermitteln? 
☛ Siehe «Wahl des richtigen Kommunikations-
mittels» zu Beginn dieses Kapitels.
Mit Filmproduktionen können folgende Ziele er-
reicht werden:
 › Präsentation der Themen der Entwicklungs-
zusammenarbeit oder DEZA-Programme 
und deren Wirkung
Filme zeigen konkrete Beispiele der DEZA-Tätig-
keiten in Partnerländern sowie die damit verbun-
denen Herausforderungen. Gleichzeitig geben 
sie den Menschen, denen die Schweizer Ent-
wicklungszusammenarbeit, die Ostzusammen-
arbeit und die humanitäre Hilfe zugutekommen, 
eine Stimme. Filme bieten ausserdem die Gele-
genheit, auf Erreichtes aufmerksam zu machen. 
Mit Beispielen aus der Praxis können Filme die 
Bedeutung der Entwicklungszusammenarbeit in 
ihrer Vielschichtigkeit veranschaulichen.
Mögliche Zielgruppen: In- und ausländische 
Kunden oder Gäste der Kooperationsbüros, ein-
schliesslich Geberländer und Organisationen; 
Teilnehmende an Informationsveranstaltun-
gen in der Schweiz und in den Partnerländern; 
Schulen und Universitäten in der Schweiz und in 
den Partnerländern; neue Mitarbeitende in den 
Kooperationsbüros oder der Zentrale.
 › Präsentation des Engagements der Schweiz 
im Ausland  
Filme zeigen die Schweizer Aussenpolitik in Akti-
on und konzentrieren sich auf ein spezifisches 
Thema und eine geografische Region (Friedens-
herstellung im Allgemeinen, die Förderung des 
humanitären Völkerrechts in einer bestimmten 
Region usw.)
Mögliche Zielgruppen: In- und ausländische 
Kunden oder Gäste der Vertretungen, ein-
schliesslich anderer Auslandsvertretungen und 
multilateraler Organisationen; Teilnehmende 
an Informationsveranstaltungen in der Schweiz 
oder im Ausland; Schulen und Universitäten in 
der Schweiz und in den Partnerländern; neue 
Mitarbeitende in den Kooperationsbüros, den 
Vertretungen oder der Zentrale in Bern.
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Vorgehen bei internen Produktionen
Bei Filmen, die sich in erster Linie an ein Publikum 
im Ausland richten, liegt die Projektleitung beim 
Kooperationsbüro bzw. bei der Vertretung, die ei-
nen Projektleiter oder eine Projektleiterin bestimmt. 
Diese Person:
 › überwacht die gesamte Produktion 
 › arbeitet eng mit dem Produktionsteam zusam-
men 
 › ist nicht nur für die Koordination der Finanzen 
und der Logistik zuständig, sondern bespricht 
auch inhaltliche Fragen mit dem Produkti-
onsteam
Die Leitung des Filmproduktionsteams sorgt für die 
visuelle Umsetzung der besprochenen Themen und 
Inhalte. Die Projektleitung des Kooperationsbüros 
bzw. der Vertretung stellt sicher, dass der Inhalt und 
die Kernbotschaften des Films korrekt sind. 
Um ein Thema so lebendig wie möglich zum Aus-
druck zu bringen, wählen Filmcrews meist eine Per-
son als Hauptfigur, mit der die Botschaft des Films 
konkret vermittelt wird. Der Projektleiter beteiligt 
sich an der Wahl der Hauptfigur(en) und Interview-
partner und arbeitet eng mit der Partnerorganisati-
on zusammen, die für die Umsetzung des gefilmten 
Projekts zuständig ist. 
Die zehn wichtigsten Schritte 
1. Definition der Kernbotschaft
Thema und Kernbotschaft müssen präzise um-
schrieben sein. Grundsätzlich gilt:
 › Je einfacher, desto besser
Halten Sie die Botschaft so einfach wie mög-
lich. Sie muss so dargestellt werden, dass sie auf 
Anhieb verständlich ist. Um Sachverhalte einfach 
darzustellen, helfen vergleichende Fragestellun-
gen. Wie war es vorher, wie ist es jetzt? Wie 
sieht ein gutes Beispiel, wie ein schlechtes aus?
 › Bleiben Sie beim Wesentlichen
Das Filmpublikum hat in der Regel kaum Vor-
kenntnisse. Befassen Sie sich mit folgenden 
Fragen: Wie sieht die aktuelle Lage aus? Was 
sind die Herausforderungen? Welche Fakten 
sind besonders interessant? Weshalb ist es sinn-
voll, dass die Schweiz ein Programm in diesem 
Bereich unterstützt? Wie wird die Schweiz das 
Programm konkret umsetzen? 
 › Seien Sie nicht zu ehrgeizig 
Faustregel: Was nicht in drei Sätzen zusam-
mengefasst werden kann, ist zu kompliziert für 
einen Film. 
2. Entwicklung des Grobkonzepts 
Das Grobkonzept beinhaltet folgende Punkte: 
Ziele der Filmproduktion
 › Zielpublikum
 › Kernbotschaften: Welche Botschaften (höchs-
tens drei) wollen Sie vermitteln?
 › Dauer des Films (in Minuten)
 › Vertriebskanäle und/oder Verwendung im Inter-
net 
 › Sprachversionen, Untertitel, Begleitkommentar 
 › Format, audiovisuelle Qualität
 › Budget und Kostendach (inkl. Übersetzungs-
kosten)
 › Produktionsplan mit Einzelheiten zu Schnitt, 
Ton, Untertitel usw.
 ѩBitte beachten Sie: In vielen Ländern braucht 
es für Filmaufnahmen eine Genehmigung der Re-
gierung, die landesweit oder für bestimmte Drehor-
te gilt. Drehgenehmigungen müssen lange im Vor-
aus beantragt werden.
2. Wahl der Produktionsfirma
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Die Produktionsfirma sollte sorgfältig ausgewählt 
werden. Sprechen Sie mit Kolleginnen und Kolle-
gen anderer Entwicklungsorganisationen, fragen 
Sie Mitarbeitende von Werbeagenturen und Fern-
sehanstalten, Filmemacher usw. Fragen Sie nach 
besonders guten oder ausserordentlich schlechten 
Erfahrungen mit Produktionsfirmen. Finden Sie frü-
here Produktionen einer bestimmten Firma über-
zeugend? Hat die Firma bereits Filme zu ähnlichen 
Themen produziert?
 ѩBitte beachten Sie: Oft sind kompetente 
Handwerker, die sich an Zeitpläne halten, verläss-
licher als Künstler, die Mühe haben, ihre hochflie-
genden Pläne umzusetzen oder sich an Termine zu 
halten.
3. Kostenvoranschlag
Lassen Sie sich von zwei bis drei Produktionsfirmen 
einen Kostenvoranschlag unterbreiten. Die Kosten-
unterschiede können enorm sein. Vergleichen Sie 
die Kostenvoranschläge mit den Kosten früherer 
Filmprojekte. Information EDA bietet Kooperations-
büros und Vertretungen diesbezüglich Beratung an.
4. Urheberrecht
Gemäss den Allgemeinen Geschäftsbedingungen 
des EDA liegen sämtliche Urheberrechte bei der 
auftraggebenden Behörde. Alle Aufführungs- und 
Senderechte gehen somit an die DEZA bzw. das 
EDA über. Falls die Produktionsfirma die Auffüh-
rungs- und Senderechte nicht erwähnt, müssen Sie 
den Vertrag entsprechend ergänzen.
Die Produktionsfirma muss sämtliches Filmmateri-
al zur Verfügung stellen. Der Produzent bzw. die 
Produktionsfirma darf das für den Film verwende-
te Material nicht für andere Zwecke verwenden. 
Der Vertrag sollte auch regeln, was mit den für die 
Schlussversion nicht verwendeten Originalaufnah-
men geschehen soll. 
5. Unterzeichnung des Vertrags
Der Umfang der erwarteten Leistungen des Produ-
zenten ist im Vertrag möglichst genau zu bestim-
men. Die Eigenleistungen des Kooperationsbüros 
oder der Vertretung (Fahrzeuge, Unterkunft, Be-
gleitpersonal usw.) sind ebenfalls aufzulisten. Kos-
ten für Reise und Unterkunft sollten möglichst ge-
nau geschätzt werden.
Der Vertrag muss regeln, wie die Vertragspartei im 
Abspann des Films aufzuführen ist. In den meisten 
Fällen wird das DEZA-Logo abgebildet, ergänzt mit 
dem Hinweis «Im Auftrag der DEZA.» Der Name des 
DEZA-Projektleiters gehört nicht in den Abspann. 
6. Drehbuch
Die Produktionsfirma ist für die Erstellung des Dreh-
buchs verantwortlich. Das Drehbuch ist dem Pro-
jektleiter vor Beginn der Dreharbeiten vorzulegen. 
Wer soll die Hauptfigur sein? Wer soll interviewt 
werden? Welche Fragen werden den Interviewpart-
nern gestellt? An welchen Orten wird gefilmt? usw.
 ѩBitte beachten Sie: Für die Wahl der Hauptfi-
guren bzw. der Protagonisten und Interviewpartner 
gelten dieselben Regeln wie für die Wahl der Foto-
sujets für externe Publikationen (☛ siehe Kapitel 6 
«Visuelle Kommunikation»).
Die ausgewählten Hauptfiguren und Interviewpart-
ner sollten sich vor der Kamera natürlich verhalten 
und sich klar ausdrücken können. Bestimmen Sie 
das Thema des Interviews im Voraus und informie-
ren Sie die zu interviewende Person. Interviews soll-
ten nicht gestellt wirken. 
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9. Abschliessende Schritte
Sichtung: Bevor die Schlussversion erstellt wird, 
sichtet der Projektleiter den Film. Zu diesem Zeit-
punkt entscheidet der Projektleiter, ob der Film in 
der vorgelegten Form abgenommen wird oder ob 
Anpassungen nötig sind. 
Rohmaterial: Das Rohmaterial des Films muss 
dem Kooperationsbüro oder der Vertretung zu Ar-
chivzwecken übergeben werden. Es wird auf einem 
sicheren Server für künftige Filmprojekte aufbe-
wahrt. 
Kopien: Mindestens eine Kopie des Films ist in der 
zuständigen DEZA-Abteilung aufzubewahren. Bitte 
drei Kopien an Information EDA senden: Informa-
tion EDA, Bundeshaus West, 3003 Bern, Schweiz.
7. Planung von Drehterminen
Drehtermine gilt es abzusprechen und intern zu ko-
ordinieren. Bei den Dreharbeiten ist Folgendes zu 
berücksichtigen:
 › Filmen ist zeitaufwändig: Planen Sie an jedem 
Drehort ausreichend Zeit ein.
 › Filmteams brauchen gute Lichtverhältnisse: 
Aussenaufnahmen können oft nur in den ersten 
und letzten Stunden des Tages gedreht werden. 
 › Sehen Sie genügend Zeit für die Akklimatisierung 
vor, falls es um Drehorte in Höhenlagen oder in 
tropischen Gebieten geht.
 › Das Filmteam braucht ausserdem Zeit zur Erho-
lung und zur Sichtung der Aufnahmen.
8. Planung der Dreharbeiten
Erstellen Sie eine Checkliste sowie einen präzisen 
und realistischen Drehplan.
Klima, Regenzeit, Zustand der Vegetation, Feier-
tage, Verfügbarkeit von Fahrzeugen, Termine mit 
Interviewpartnern und Projektpersonal müssen ein-
geplant werden. 
 › Haben Sie alle wichtigen Telefonnummern, um 
Interviewpartner und lokale NGO, die an den 
Dreharbeiten beteiligt sind, zu erreichen?
 › Sind Sie sicher, dass das gewünschte Sujet zur 
abgemachten Zeit verfügbar ist?
 › Wurde genügend Reisezeit eingeplant, um recht-
zeitig zum Sonnenuntergang am ausgewählten 
Ort anzukommen? 
 › Sind im Gebiet, wo gedreht wird, Impfungen 
erforderlich? 
Für Interviews mit Kindern oder schutzbedürftigen 
Personen (z. B. bedrohte Minderheiten, HIV-positive 
Personen) sind von der Projektleitung vorgängig 
Einwilligungen einzuholen. Der Projektleiter muss 
die Interviewpartner aufklären, was die Ausstrah-
lung des Interviews im Fernsehen vor einem breiten 
Publikum gegebenenfalls auslösen kann.
(☛ Siehe Kapitel 7 «Sprache: Geschlecht, Minder-
heiten und gefährdete Gruppen»)
36
Öffentliche Veranstaltungen
Öffentliche Veranstaltungen sind Ereignisse an ei-
nem öffentlichen Ort oder in einer Räumlichkeit, die 
der Öffentlichkeit zugänglich ist. Die Medien sind 
generell an öffentliche Veranstaltungen eingeladen, 
die das Kooperationsbüro oder die Vertretung orga-
nisiert. Gewisse Veranstaltungen werden aber spe-
zifisch für die Medien organisiert (z. B. Medienkon-
ferenzen oder Journalistenreisen) (☛ Siehe Kapitel 
2 «Medienarbeit im Partnerland»).
Öffentliche Veranstaltungen sind ein wirksames 
Mittel für die Kommunikation und Sensibilisierung, 
weil ein breites Publikum direkt angesprochen wer-
den kann, ohne dass die Botschaft durch die Medi-
en «gefiltert» wird. An öffentlichen Veranstaltun-
gen kommt das Publikum in direkten Kontakt mit 
Mitarbeitenden der Entwicklungszusammenarbeit 
oder der Schweizer Vertretung.
 
Beispiele für öffentliche Veranstaltungen in 
Partnerländern:
 › Fotoausstellung in einer öffentlichen Bibliothek 
oder einem anderen öffentlichen Raum (wie etwa 
einem Einkaufszentrum), z. B. über ein von der 
Schweiz finanziertes Hilfsprojekt zur Verbesse-
rung der Lebensbedingungen und zur Förderung 
der Rechte ethnischer Minderheiten im Partner-
land
 › Ausstellungsstand an einer Landwirtschaftsmesse, 
z. B. über die Wasserbewirtschaftung oder dürre-
resistentes Saatgut oder über spezifische Projekte 
anlässlich eines internationalen Tages oder Jahres 
(Jahr der Kartoffel, Weltwassertag usw.).
 › Stand an einer internationalen oder nationalen 
Tagung im Partnerland, beispielsweise über ein 
Programm zur psychosozialen Betreuung Aids-
betroffener Kinder an einer Aids-Konferenz.
 › Öffentliches Podiumsgespräch oder Seminar an 
einer Universität über ein Thema, zu dem ver-
schiedene Rednerinnen und Redner eingeladen 
werden, z. B. zur Bedeutung der Genfer Konven-
tionen, zur Anwendung des humanitären Völker-
rechts usw. 
Organisation einer öffentlichen Ver-
anstaltung
Bevor Sie entscheiden, eine öffentliche Veranstal-
tung im Partnerland zu organisieren, müssen Sie 
die Kommunikationsziele und das Zielpublikum klar 
definieren.  
 › Was ist die Kernbotschaft? 
 › Was soll das Publikum wissen, verstehen oder 
lernen? Ist die geplante Veranstaltung das beste 
Mittel, um dieses Ziel zu erreichen?
 › Gibt es im breiten Publikum spezielle Zielgrup-
pen, die Sie erreichen wollen? Gibt es Veranstal-
tungsorte, wo Sie diese Zielgruppen am besten 
erreichen können?
Öffentliche Veranstaltungen müssen sorgfältig ge-
plant und budgetiert werden. Was für eine Veran-
staltung Sie auch planen, Voraussetzung ist stets ein 
detaillierter Aktionsplan mit Aufgaben, Terminen 
und Zuständigkeiten. 
Sobald Sie für Ihre Veranstaltung ein Datum be-
stimmt und einen geeigneten Ort gefunden haben 
(für gewisse Austragungsorte muss eine Bewilli-
gung eingeholt werden!), halten Sie fest, was bis 
wann zu erledigen ist. Damit bleibt Ihnen genügend 
Zeit für die einzelnen Schritte.  
Beispiele:
 › Fotos für eine Ausstellung drucken und aufziehen
 › Informationsmaterial verfassen, redigieren, über-
setzen
 › Einladungen oder Ankündigungen entwerfen und 
versenden
 › Hauptredner oder Podiumsteilnehmer einladen 
und Logistik planen (Unterkunft, Transport usw.)
 › Tontechnik mieten, Übersetzer reservieren, Cate-
ring bestellen, Transport organisieren usw.
 ѩBitte beachten Sie: 
Jede Veranstaltung ist anders, aber alle Veranstal-
tungen müssen frühzeitig, sorgfältig und detailliert 
geplant werden.
37
Präsentationen
4. Überlegen Sie, in welchem Umfeld Ihre  
Präsentation stattfindet
Finden Sie heraus:
 › was an der Veranstaltung vor und nach Ihrer 
Präsentation stattfindet (falls zutreffend). Sind 
Sie der erste Redner bzw. die erste Redne-
rin nach dem Mittagessen oder einer langen 
Anfahrt?
 › an welchem Ort Sie auftreten und wie er ausge-
stattet ist. 
 › welche technische Ausrüstung Sie benötigen, 
z. B. Hellraumprojektor, Steckdosen, Verlänge-
rungskabel, Flipchart, Computer, Beamer usw. 
Informieren Sie die Organisatoren rechtzeitig, 
wenn Sie spezielle Bedürfnisse haben.
5. Erstellen Sie einen Entwurf 
Erfolgreiche Präsentationen stehen nicht mit dem 
ersten Wurf. Überarbeiten Sie Ihre Präsentation, bis 
Sie zufrieden sind. 
Listen Sie die wichtigsten Punkte in einer logischen 
Reihenfolge auf. Rufen Sie sich das Ziel Ihrer Präsen-
tation in Erinnerung.
Fällt es Ihnen schwer, ein komplexes Thema zu 
erklären oder eine Flut an Informationen für Ihre 
Präsentation auf den Punkt zu bringen, stellen Sie 
sich einfach vor, dass Sie Ihrer Mutter, Ihrem Bru-
der oder einer Freundin über das Thema erzählen. 
Was würde sie bzw. ihn interessieren? Wie würde er 
bzw. sie das Thema am besten begreifen?
Präsentationen – zu Projekten oder Themen, welche 
die Schweiz unterstützt – sind ein wichtiges Element 
einer Medienkonferenz, Veranstaltung, eines Semi-
nars und einer Medien- oder VIP-Reise. Klare, auf 
das Zielpublikum ausgerichtete Präsentationen tra-
gen zum Erfolg jeder Veranstaltung bei.
Leiten Sie diese Richtlinien zur Vorbereitung und 
Durchführung von Präsentationen auch an Ihre 
Partnerorganisationen weiter, falls diese bei VIP- 
und Medienbesuchen oder an Konferenzen eine 
Präsentation halten sollen.
1. Beherrschen Sie das Thema
Je besser Sie sich mit dem Thema auskennen, des-
to überzeugender wird Ihre Präsentation ausfallen. 
Sprechen Sie mit anderen Personen, die in diesem 
Bereich tätig sind, recherchieren Sie, und bringen 
Sie sich à jour. Antizipieren Sie mögliche Fragen aus 
dem Publikum.
2. Formulieren Sie Ihr Ziel
Verschaffen Sie sich Klarheit über das Hauptziel Ih-
rer Präsentation. Wenn Sie ein klares Ziel vor Augen 
haben, können Sie entscheiden, welche Informatio-
nen in die Präsentation gehören und welche nicht. 
Es ist entscheidend, dass Sie das Hauptziel klar 
benennen können. Unter Umständen fallen Ihnen 
mehrere Ziele ein. Setzen Sie Prioritäten! Ihre Prä-
sentation wird mehr Erfolg haben, wenn Sie sagen: 
«Das Hauptziel meines Vortrags heute ist...» Ihr Ziel 
bestimmt den Inhalt Ihrer Präsentation.
3. Überlegen Sie, wer Ihr Zielpublikum ist
Sprechen Sie vor Experten, die das Thema in- und 
auswendig kennen? Sprechen Sie vor Laien? Spre-
chen Sie vor einem gemischten Publikum? Passen 
Sie sich Ihrem Publikum an. Wenn Ihr Publikum so-
wohl Expertinnen als auch Laien umfasst, bestim-
men Sie, welches die wichtigste Zielgruppe an der 
Veranstaltung ist. Setzen Sie die Zielgruppenana-
lyse-Matrix im Anhang ein, um die Zielgruppen zu 
bestimmen und zu priorisieren.
Sprechen Sie vor Medienvertretern wie vor Laien. 
Bei hochrangigem Besuch aus Bern können Sie von 
den Zuhörern gewisse Kenntnisse erwarten. Fach-
jargon sollten Sie ungeachtet des Zielpublikums auf 
ein Minimum beschränken.
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Was es bei Präsentationen zu beden-
ken gilt
 › Sie können frühere Präsentationen wieder-
verwenden. Das Zielpublikum wird jedoch ein 
anderes sein, also passen Sie die Präsentation 
stets dem Publikum an. Aktualisieren Sie sie mit 
den neuesten Informationen. 
 › Mit Ihrer Einleitung müssen Sie die Aufmerk-
samkeit des Publikums auf sich ziehen. Vielleicht 
bietet sich eine beeindruckende Vorher-Nach-
her-Statistik an, um das Interesse zu wecken. 
Vielleicht können Sie dem Thema mit einer 
Anekdote aus dem Alltag, ein Gesicht verleihen. 
Wenn mehrere Redner auf dem Programm ste-
hen, können Sie mit Ihrer Präsentation an das 
anknüpfen, was Ihre Vorredner gesagt haben.
 › Wählen Sie einen kraftvollen Schluss. Vermei-
den Sie es, das Gesagte zusammenzufassen. Es 
genügt, wenn Sie die Kernbotschaften in Erin-
nerung rufen. Vielleicht können Sie die Formu-
lierung Ihrer Einleitung wieder aufgreifen. Oder 
Sie geben dem Publikum einen Denkanstoss. 
Bedenken Sie: Ihre letzte Aussage bleibt dem 
Publikum haften. 
 › Halten Sie sich an die vorgegebene Zeit. Nichts 
langweilt die Zuhörerinnen und Zuhörer mehr 
als ausschweifende Reden, die länger als geplant 
dauern. Üben Sie Ihre Präsentation im Voraus 
und messen Sie die Zeit. Arbeiten Sie auch an 
Ihrer Rhetorik: Eintönige Stimmen wirken lang-
weilig und einschläfernd. 
 › Vermeiden Sie es wenn möglich, während der 
Präsentation immer am selben Ort zu stehen. 
Bewegen Sie sich gelegentlich, und suchen Sie 
mit einzelnen Personen im Publikum Augenkon-
takt.
 ѩPowerPoint richtig einsetzen: Nur wenige 
Konferenzen und Seminare kommen heutzutage 
ohne PowerPoint-Präsentationen aus. PowerPoint 
ist zwar ein nützliches Instrument, aber als visuelles 
Hilfsmittel soll es Ihre gesprochene Präsentation le-
diglich unterstützen und nicht ersetzen. Darum gilt:
 › Begrenzen Sie die Anzahl Folien (idealerweise 
nicht mehr als 10).
 › Überladen Sie die Folien nicht mit zu viel Informa-
tionen: höchstens drei bis fünf Punkte pro Folie, 
von denen jeder als einfacher Satz oder mit Stich-
worten formuliert ist. 
 › Wenn Sie Abbildungen oder Grafiken zeigen, 
müssen diese leicht lesbar und einfach zu verste-
hen sein (☛ siehe Kapitel 6 «Visuelle Kommuni-
kation»).
 › Ton- und Bildeffekte sollten nur ausnahmsweise 
eingesetzt werden, da sie von der eigentlichen 
Präsentation ablenken können. Verwenden Sie 
solche Spielereien nur, wenn Sie das Interesse des 
Publikums wecken und eine wichtige Aussage 
unterstreichen wollen. Ton- und Bildeffekte kön-
nen der Präsentation eine Prise Humor verleihen, 
sie müssen jedoch dem Umfeld angemessen sein.
 › Zeigen Sie aussagekräftige Fotos.
 › Verwenden Sie PowerPoint-Vorlagen mit dem 
korrekten Logo (☛ siehe Kapitel 6 «Visuelle 
Kommunikation»)
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NB: Dieses Kapitel wird im Zuge des Projekts WebEDA, das 2013/2014 abgeschlossen wird, aktualisiert. Bis dahin gelten 
noch die folgenden Regeln und Richtlinien. Das Kapitel wird auf dem Intraweb unter «Arbeitshilfen für Kommunikati-
on» aktualisiert.
Kapitel 4
Kommunizieren im Internet
Die Website des Kooperationsbüros (CoofWeb) 
und die Website der Vertretung sind zentrale 
Kommunikationskanäle, mit denen Sie relativ 
kostengünstig ein grosses lokales und interna-
tionales Publikum informieren können. 
In diesem Kapitel:
 › Die Website des Kooperationsbüros und der Vertretung
 › Schreiben für das Internet
 › Fotos und Multimedia
 › Social Media: Richtlinien für Facebook, Twitter & Co.
(NB: Informationen folgen zu einem späteren Zeitpunkt)
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Die Schweizer Kooperationsbüros sind für Pflege 
und Inhalt ihrer Websites selbst verantwortlich. Sie 
verfassen, bearbeiten und laden alle Informationen 
selbst hoch. 
Laut Statistik stammen 35–65% der CoofWeb-
Besucher aus dem Partnerland. Ungefähr 10-40% 
stammen aus der Schweiz. Angesichts eines derart 
vielfältigen Publikums sind eine klare Struktur und 
leicht verständliche Texte sehr wichtig.
CoofWeb
CoofWeb-Texte werden in der Arbeitssprache des 
Kooperationsbüros (Englisch, Französisch oder 
Spanisch) produziert. Es liegt in Ihrem Ermessen, 
Kerntexte und wichtige Nachrichten in die Landes-
sprache des Partnerlandes zu übersetzen und zu 
publizieren.
 ☛ Kontaktieren Sie zur Unterstützung: 
web@deza.admin.ch 
Tel.: +41 31 325 5618 
Webauftritt der Vertretung
Die Vertretungen sind für Pflege und Inhalt ihrer 
Websites selbst verantwortlich. Sie verfassen und 
bearbeiten alle Informationen selbst. Das Web-
Team von Information EDA kann bei Krisen oder bei 
Personalknappheit Unterstützung leisten.
Die Websites der Schweizer Vertretungen im Aus-
land finden sich unter «Vertretungen» auf der EDA-
Hauptwebsite: www.eda.admin.ch. Alle haben das 
gleiche Layout und Grundgerüst. Jede Vertretung 
verwendet eine Kurz-URL für ihre externe Kommu-
nikation, z. B. www.eda.admin.ch/paris oder www.
eda.admin.ch/nairobi.
Die Vertretungen können ergänzend zur Basisin-
formation ihre eigenen Texte produzieren (z. B. 
Informationen über von ihr gesponserte Veranstal-
tungen, aktuelle Nachrichten zu Krisensituationen 
im Gaststaat usw.). Die Vertretungen geben die zur 
Veröffentlichung auf ihren Websites bestimmten 
Texte ins Content-Management-System ein. Die 
Texte werden in Bern vor dem Hochladen geprüft.
 ☛ Kontaktieren Sie zur Unterstützung:  
internet@eda.admin.ch.
Ihre Websites richten sich an ein breites Publikum 
mit breitgefächerten Interessen sowie unterschied-
lichem Hintergrundwissen über die Schweizer Ent-
wicklungszusammenarbeit und das Engagement 
der Schweiz im Ausland. Eine der wichtigsten Auf-
gaben der Kommunikationsverantwortlichen ist 
es, sicherzustellen, dass die Informationen auf der 
Website aktuell und benutzerfreundlich sind. 
Pflege der Website
Weisen Sie in all Ihren Medienmitteilungen und 
Informationsmaterialien auf die Website des Ko-
operationsbüros oder der Vertretung hin. Bitten Sie 
Partnerorganisationen, einen Link auf ihre Website 
zu platzieren und Ihre Webadresse in Publikationen 
und Informationsmaterialien über Projekte, die von 
der Schweiz finanziert werden, aufzuführen.
Struktur, Inhalt und Verantwortlichkeit sind für die 
Websites der Kooperationsbüros (Coofweb) oder 
der Vertretungen unterschiedlich geregelt. Im Fol-
genden werden sie deshalb getrennt behandelt. Der 
Abschnitt «Schreiben für das Internet» gilt für alle 
EDA- und DEZA-Websites.
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Schreiben für das Web
Schreiben für das Web ist nicht das Gleiche wie 
Schreiben für ein Printmedium. Folgendes sollten 
Sie beim Verfassen von webbasierten Texten be-
rücksichtigen:
 › Onlinetexte werden 25% langsamer gelesen als 
Texte auf Papier.
 › 80% der Internetuser «scannen» die Texte. 
Lediglich 20% lesen Onlinetexte Wort für Wort.
 › In weniger als einer Sekunde «scannt» ein User 
einen Text auf dem Bildschirm von oben links 
nach oben rechts und anschliessend hinunter. 
Beginnt ein User zu scrollen, bedeutet dies «ich 
bin interessiert».
 › Aber: Nur 22% scrollen bis zum Ende der Seite.
Fotos und Multimedia
Hinweise zur Verwendung von Fotos finden Sie in 
den «Richtlinien für die Verwendung von Bildmate-
rial» in Kapitel 6 «Visuelle Kommunikation».
NB: Informationen zur neuen Multimedia-Bibliothek 
folgen zu einem späteren Zeitpunkt.
Social Media 
NB: Sobald die Ergebnisse des Pilotprogramms «e-
Diplomacy» vorliegen, werden in diesem Abschnitt 
Informationen und Richtlinien zur Nutzung von So-
cial Media wie Facebook, YouTube, Twitter usw. im 
Eidgenössischen Departement für auswärtige Ange-
legenheiten EDA bereitgestellt.
Was bedeutet das für Sie?
Texte für das Internet produzieren bedeutet, die 
Lesegewohnheiten der Internetnutzer beim Schrei-
ben und Bearbeiten zu berücksichtigen. Es bedeutet 
auch: kein Kopieren und Einfügen von Texten aus 
Druckerzeugnissen (Kreditanträge, Broschüren und 
dergleichen). Wollen Sie einen gedruckten Text für 
Ihre Website verwenden, müssen Sie den Text bear-
beiten, um ihn webfreundlicher zu machen.
Schreibressourcen
 ☛ Für Richtlinien zum Schreiben für das Internet 
siehe Leitfaden für Webtexte von Information EDA:
htttp://intranet.eda.admin.ch –> Prozesse & Instru-
mente > Unterstützungsprozesse > Kommunikation 
> Externe Kommunikation / Internet1
1 http://intranet.eda.admin.ch/portal/page/kern/PG_DOCR-
EPOS/Doc_Manage/EDA_Leitfaden_Webtexte.pdf
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Wichtige Regeln für das Verfassen und Bearbeiten von Onlinetexten
Überschrift/Titel Wählen Sie verständliche, eigenständige Überschriften/Titel, aus denen das Thema klar hervor-
geht. Überschriften werden auch als Navigationstitel in der Navigationsleiste verwendet.
Struktur Schreiben Sie nach dem Prinzip der «umgekehrten Pyramide»: Die wichtigsten Informationen 
stehen am Anfang des Texts, die weiteren Informationen folgen in abnehmender Relevanz. 
Vermeiden Sie das Chronologische (z. B. beginnen mit «Die Schweiz ist seit 1972…»)
Länge Onlinetexte sollten möglichst kurz sein. Wie erwähnt: Weniger als ein Fünftel der Lesenden 
scrollt bis zum Ende einer Seite. Je weniger Scrollen ein Text erfordert, desto besser.
Aktiv formulieren Aktiv formulierte Sätze sind direkt und interessanter zu lesen. Sätze im Passiv wirken eher 
distanziert und umständlich. «Die Schweiz finanziert das Projekt mit CHF 100‘000» ist besser 
als «Das Projekt wird von der Schweiz mit CHF 100‘000 finanziert.» Aktiv heisst auch Formu-
lierungen wie «Dieses Projekt soll dazu beitragen, dass…» wenn möglich vermeiden. Besser: 
«Dieses trägt zu … bei».
Tonalität Der Ton aller DEZA- und EDA-Texte (Online und Print) ist geradlinig und neutral.  
Eine einfache, klare Sprache muss nicht langweilig sein. Durch sorgfältige Wortwahl, Satzbau, 
Formulierung und Berücksichtigung der Rhythmik (Wechsel von kürzeren und etwas längeren 
Sätzen) können Texte ansprechend gestaltet werden.
Lead Der Lead (erster Abschnitt) enthält die wichtigsten Aspekte des Textes. Er ist ähnlich wie der 
Lead eines Nachrichtenartikels abgefasst. Ein Lead ist keine Zusammenfassung. Die sechs 
W-Fragen (Wer? Was? Wann? Wo? Warum? Wie?) müssen im Text beantwortet werden, der 
Lead konzentriert sich lediglich auf die wichtigsten W-Fragen. 
Versuchen Sie eine maximal Länge von 450 Zeichen (mit Leerschlägen) einzuhalten.
Satzlänge Ein Satz sollte in der Regel nicht mehr als 10–15 Wörter haben.
Absatzlänge Ein Absatz sollte nicht länger als 3–5 Zeilen sein. Denken Sie daran, dass ein Absatz im 
DIN-A4-Format auf Ihrem Computerbildschirm reduziert auf eine Onlinespalte viel länger wird. 
Eine Aussage oder ein Gedanke pro Absatz.
Zwischentitel Setzen Sie Zwischentitel, um den Text aufzulockern. Zwischentitel sind leserfreundlich und 
hilfreich beim Scannen und Scrollen.
Abkürzungen Schreiben Sie Abkürzungen bei erster Erwähnung aus, oder «übersetzen» Sie diese. Beispiel: 
Können Sie aus Platzgründen die offizielle Bezeichnung für UNHCR – Hochkommissariat der 
Vereinten Nationen für Flüchtlinge – nicht verwenden, geht auch «UNO-Flüchtlingsorganisati-
on».
Listen Listen mit Aufzählungszeichen sind lesefreundlich. Aber strapazieren Sie den Einsatz von 
Listen nicht. In kürzeren Texten genügt in der Regel eine Liste mit 3-5 Aufzählungszeichen. 
Verwenden Sie nummerierte Listen nur dann, wenn sich der voranstehende Text darauf be-
zieht, zum Beispiel «fünf Hauptpunkte»: 1. ..., 2. ... usw.
Links und Hyperlinks Fügen Sie am Ende des Textes immer Links zu themenverwandten Dokumenten und vertrau-
enswürdigen Websites (z. B. von UNO-Sonderorganisationen, Partnerorganisationen oder 
Seiten auf der DEZA-Hauptwebsite) ein. 
Fügen Sie keine Hyperlinks in den Text ein, weil diese die Internetnutzer von Ihrer Website 
weglocken. 
Stellen Sie jedem Link ein paar beschreibende Worte voran. Statt «Link: …..» oder «Weitere 
Informationen: …» schreiben Sie besser «Medienmitteilung: …» oder «Schweizer Plattform 
für Rio+20: …».
Vermeiden Sie Füllwörter wie «allerdings», «überdies» und «trotzdem». Ist der Sinn des Satzes ohne das 
Füllwort noch klar? Dann lassen Sie es weg.
Fachjargon. Was ist mit «Grauwasser» gemeint? Können Sie statt «Capacity Building» einen 
anderen Begriff verwenden, um zu erklären, was Sie meinen? Denken Sie daran: Onlinetexte 
werden auch von Laien gelesen. 
Lange Sätze mit mehreren Nebensätzen.
Adjektive sparsam verwenden. Statt ein Projekt oder eine Aktion habe «erhebliche Auswir-
kungen» gehabt, schreiben Sie besser welches die Auswirkungen waren.
Redundanzen. Beispielsweise «sehr einzigartig», «sehr umfassend» – etwas ist entweder 
einzigartig oder umfassend, oder ist es nicht.
Verwenden Sie in Onlinetexten keine Kursivschriften.
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Kapitel 5:
Kommunikation in Krisensituationen
 
In diesem Kapitel:
 › Was tun vor, während und nach einer Krise?
 › Konsularischer Schutz: Was dazu gehört
Überschwemmungen, Erdbeben, Terroran-
schläge, Korruptionsvorwürfe, schwere Unfäl-
le: Dies sind Beispiele für Krisen. 
Krisen sind Ereignisse, die nicht kontrolliert 
werden können und die ihre eigene Dynamik 
entwickeln. Was kontrolliert werden kann, ist 
die Kommunikation über die Krise. Weil Krisen 
generell unerwartet auftreten, ist es wichtig, 
auf alle Eventualitäten vorbereitet zu sein. 
Warten Sie nicht, bis eine Krise eintritt, um Plä-
ne für die Krisenkommunikation zu machen. 
Gute Kommunikation trägt zur Überwindung 
der Krise und zur Vermeidung einer Eskalation 
bei.
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Was tun vor, während und nach einer Krise? 
Während der Krise: die wichtigsten 
Schritte
1. Informieren Sie die Zentrale in Bern und 
Information EDA
Wenn eine Krise eintritt, informieren Sie die Zentra-
le in Bern und Information EDA. 
Gerät das Kooperationsbüro oder die Vertretung in 
eine Krise (z. B. Vorwürfe wegen Korruption oder 
Misswirtschaft), informiert das betroffene Büro die 
anderen Schweizer Vertretungen im Land oder in 
der Region, bevor diese aus den Medien von den 
Anschuldigungen erfahren.
 ⚠ In der Regel
 › Im Allgemeinen übernimmt Information EDA in 
Krisensituationen Medienanfragen von schwei-
zerischen und internationalen Medien (BBC 
World, CNN, Al-Jazeera, Financial Times usw.).
 › Das Kooperationsbüro oder die Vertretung über-
nimmt Medienanfragen aus dem Partnerland, 
einschliesslich der dort ansässigen Auslandkorre-
spondenten. 
2. Ernennen Sie eine Medienverantwortliche/
einen Medienverantwortlichen  
Kommunikationsverantwortliche sind gemeinsam 
mit der obersten Führung verantwortlich für die Be-
reitstellung der Medienkontaktliste, für die Entge-
gennahme von Medienanfragen und für die Koordi-
nation der internen und externen Kommunikation.
Als nächster Schritt müssen die Entscheidungspro-
zesse und Informationswege definiert werden. Wer 
nimmt mit wem Kontakt auf, und wie werden in-
tern Informationen zusammengetragen?
 › Bitten Sie Bern um Unterstützung, falls der 
Druck der Medien zu gross wird. 
Bern kann Verstärkung schicken, um Ihr Büro 
in Kommunikations- und Sicherheitsfragen zu 
unterstützen. In bestimmten Situationen können 
Sie zudem alle Medienanfragen ausländischer 
Medien an Bern weiterleiten. Diese Entscheidun-
gen werden in der Zentrale nach Absprache mit 
Information EDA gefällt.
Vor der Krise: Vorbereitung 
Tritt eine Krise ein, müssen unter zunehmendem 
Druck Entscheidungen gefällt und Massnahmen ge-
troffen werden. Es ist mit Anrufen von Medienschaf-
fenden, Angehörigen und Freunden zu rechnen. Sie 
werden für die Koordination und den Kontakt mit 
verschiedenen Behörden, Ansprechpartnern und 
der Zentrale in Bern zuständig sein. Unter Umstän-
den sind auch Partnerorganisationen involviert, ent-
weder als Opfer von Naturkatastrophen oder weil 
sie Schweizer Mittel erhalten.
Rasche Entscheidungen und Massnahmen können 
nur getroffen werden, wenn es klare Richtlinien 
gibt, auf die Sie sofort zurückgreifen können. Ver-
tretungen und Kooperationsbüros haben ein Krisen-
dispositiv, das sie durch Krisensituationen begleitet. 
Kommunikation ist ein wesentlicher Bestandteil des 
Krisenmanagements. 
Ein Krisenkommunikationsplan sollte folgende 
Punkte abdecken:
 › Aufgabenteilung: Wer ist zuständig für Medien-
anfragen? Wer darf mit den Medien sprechen? 
Was passiert, wenn die oberste Führungskraft 
abwesend ist?
 › Klärung der Verantwortlichkeiten
 › Vorgehen in Krisensituationen 
 › Liste aller Personen, die in einer Krise kontaktiert 
werden müssen, mit aktuellen Kontaktdaten 
Diskutieren Sie den Krisenkommunikationsprozess 
mit der Vertretung oder dem Kooperationsbüro in 
Ihrem Partnerland und mit Ihren Partnerorganisati-
onen.
 ѩBitte beachten Sie: 
Es ist wichtig, dass die Familienangehörigen der Op-
fer von Unfällen, Anschlägen oder Naturkatastro-
phen zuerst benachrichtigt werden. Familien sollten 
nicht aus den Medien erfahren, was ihren Angehö-
rigen zugestossen ist.
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 › Stellen Sie sicher, dass während der ganzen Kri-
se in vertretbaren Abständen aktuelle Informati-
onen auf der Website publiziert werden. Damit 
können Sie Journalistinnen und Journalisten für 
Antworten auf häufig gestellte Fragen auf Ihre 
Website verweisen. Dadurch lässt der Druck auf 
Ihr Büro nach. 
Bitten Sie Information EDA gegebenenfalls um 
Unterstützung, und koordinieren Sie die Aktua-
lisierung der Informationen mit dem Webteam 
in Bern.
3. Kommunikation als Teil des Krisenmanage-
ments 
Das Vorgehen richtet sich nach den Sicherheits-
grundsätzen und Krisendispositiven des EDA. Das 
Krisenmanagementzentrum ist zuständig für alle 
Sicherheits- und Krisenmanagementfragen, welche 
die Schweizer Vertretungen und Kooperationsbüros 
betreffen. 
Stellen Sie sicher, dass die Kommunikation stets ein 
Bestandteil Ihres Krisenmanagements ist.  
 ☛ Weitere Informationen finden Sie unter: 
http://intranet. eda.admin.ch –> Prozesse & Instru-
mente –> Leistungsprozesse –> Konsularische Pro-
zesse –>  Krisenmanagement & Reisehinweise –> 
Krisendispositive Vertretungen1
 ☛ Kontakt zum Krisenmanagementzentrum: 
kmzkrisenmanagement-zentrum@eda.admin.ch
4. Sprachregelung vorbereiten 
Sprachregelungen sind interne Papiere, die in Zu-
sammenarbeit mit Information EDA und den zustän-
digen Dienststellen der DEZA- und der EDA-Zentrale 
in Bern verfasst werden. Sprachregelungen dienen 
dazu, sicherzustellen, dass das «One-Voice-Prinzip» 
von allen beteiligten Dienststellen des EDA und wei-
teren betroffenen Departementen in der Schweiz 
und im Ausland eingehalten wird. Sie werden nicht 
an die Medien abgegeben.
Das «One-Voice-Prinzip» ist bindend und gilt zu je-
dem Zeitpunkt, besonders aber bei Krisen.
Ist eine Partnerorganisation von einer Krise betrof-
fen, sprechen Sie offizielle Stellungnahmen mit der 
Organisation ab, um Widersprüche zu vermeiden.
 ☛ Siehe «Sprachregelung» und «One-Voice-
Prinzip» in Kapitel 2
1 http://intranet.eda.admin.ch/portal/page/kern/PG_KERN/10_
PROZESSE/1010_LEISTUNGSPROZESSE/101015_KONSULARI-
SCHE_PROZESSE/10101575_REISEHINWEISE_KRISENMANAG-
MENT/1010157550_KRISENDISPOSITIVE_VERTRETUNGEN
5. Verstecken Sie sich nicht vor den Medien
In Krisenzeiten sollten Sie in den Medien Präsenz 
zeigen, allerdings nur, wenn Sie fundierte Informa-
tionen und einen klaren Überblick haben. 
Es kann effizienter sein, eine Medienkonferenz ab-
zuhalten, um die verfügbaren und verifizierten Fak-
ten allen Medien gleichzeitig anzubieten, anstatt 
Medienanfragen einzeln zu behandeln. 
 ⚠ Für Gespräche mit den Medien gilt  
allgemein:
 › Halten Sie sich an das «One-Voice-Prinzip» und 
den Wortlaut der Sprachregelung
 › Zeigen Sie, was konkret getan wird
 › Keine Spekulationen oder Mutmassungen: Lie-
fern Sie nur verifizierte Informationen
 › Keine Schuldzuweisungen, weder an Einzelper-
sonen, Behörden noch an Organisationen
 › Zeigen Sie Mitgefühl mit den Opfern
 › Vermeiden Sie «Beamtensprache»: Verwenden 
Sie eine klare Sprache ohne Jargon.
 › Sprechen Sie nur über Themen, in denen Sie 
sich auskennen: Sie sind nicht Sprachrohr der 
lokalen Behörden, anderer Geberorganisationen 
oder der Vertretungen anderer Länder.
 › Sie sprechen stets als Vertreterin oder Vertreter 
der Schweiz, nie in Ihrer Eigenschaft als Privat-
person.
Nach der Krise: Nachbearbeitung der 
Krise 
Ist die Krise vorbei oder abgeklungen, halten Sie 
eine interne Nachbesprechung (mit dem Koopera-
tionsbüro und der Vertretung) ab. Diskutieren Sie 
offen, wie das Krisendispositiv funktioniert hat und 
was verbessert werden könnte.
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Konsularischer Schutz: was dazu gehört 
In Notsituationen können Schweizer Staatsangehö-
rige im Ausland von ihrem Heimatstaat unterstützt 
werden. Diese Hilfe und Unterstützung heisst kon-
sularischer Schutz. 
Schweizerische Vertretungen im Ausland leisten 
konsularischen Schutz, indem sie bei den zuständi-
gen Behörden des Aufenthaltsstaats intervenieren. 
Fälle konsularischen Schutzes umfassen zum Bei-
spiel Verhaftungen von Schweizer Staatsangehöri-
gen wegen Straftaten im Partnerland oder Schwei-
zer Staatsangehörige, die im Ausland Opfer einer 
Straftat werden.
 › Schweizer Kooperationsbüro: Wird Ihren Mit-
arbeitenden ein konsularischer Schutzfall zur 
Kenntnis gebracht, sollten sie die betroffenen 
Personen an die nächstgelegene Schweizer Ver-
tretung verweisen. Leiten Sie alle Anfragen, ein-
schliesslich Medienanfragen, an die nächstgele-
gene zuständige Schweizer Vertretung weiter.
 › Schweizer Vertretung: Konsularische Schutz-
fälle sind der Konsularischen Direktion zu mel-
den. Diese erarbeitet zusammen mit Information 
EDA eine offizielle Stellungnahme für Medien-
anfragen. Kontakt: kd@eda.admin.ch.
 ☛ Weitere Informationen zum konsularischen 
Schutz:
http://intranet.eda.admin.ch  –> Prozesse & Instru-
mente –> Leistungsprozesse –> Konsularische Pro-
zesse –> Konsularischer Schutz2
2 http://intranet.eda.admin.ch/portal/page/kern/PG_KERN/10_
PROZESSE/1010_LEISTUNGSPROZESSE/101015_KONSULARI-
SCHE_PROZESSE/10101560_KONSULARISCHER_SCHUTZ?_
mode=16
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Kapitel 6:
Visuelle Kommunikation
In diesem Kapitel:
 › Corporate Design und Bundeslogo 
 › Richtlinien für die Verwendung von Bildmaterial
 › Verwendung von Grafiken, Tabellen und Diagrammen
Der Begriff «Visuelle Kommunikation» 
bezeichnet die Vermittlung von Informationen 
mit visuellen Mitteln. Diese können vielfälti-
ger Natur sein: Fotografien, Grafiken, Schil-
der, Design, Illustrationen usw. In vielen Fällen 
ergänzt die visuelle die schriftliche Kommuni-
kation.
In diesem Handbuch konzentrieren wir uns auf 
drei Aspekte der visuellen Kommunikation, die 
für die Kommunikation des EDA, der Vertre-
tungen und Kooperationsbüros am relevantes-
ten sind:
 › Corporate Design (CD Bund) und Bundeslogo
 › Fotos und Bildmaterial
 › Grafiken, einschliesslich Tabellen und Diagramme
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Corporate Design und Bundeslogo
Was ist Corporate Design?
Der Begriff Corporate Design (CD) bezeichnet einen 
Teilbereich der Unternehmensidentität (Corporate 
Identity) und beinhaltet das gesamte Erscheinungs-
bild eines Unternehmens oder einer Organisation. 
Es umfasst sowohl die Gestaltung der Kommunika-
tionsmittel (Logo, Briefköpfe, Publikationen, Inter-
netauftritt usw.) als auch die Art und Weise, wie 
sich eine Organisation der Öffentlichkeit präsentiert.
CD Bund
Dieser Begriff bezeichnet das Corporate Design der 
schweizerischen Bundesverwaltung. 
 ⚠ Das CD Bund gilt für alle sieben Departe-
mente der Bundesverwaltung, einschliesslich 
des EDA. 
Welches sind die Grundregeln des CD 
Bund?
Die Regeln des CD Bund gelten für Visitenkarten, 
die Aussenbeschilderung der Vertretungen und Ko-
operationsbüros, die Verwendung des Bundeslogos 
auf allen Informationsmaterialien, Korrespondenz, 
Wappen, Dokumenten usw. sowie für die Gestal-
tung von Publikationen. (☛ Siehe «Publikationen» 
in Kapitel 3)
 ☛ Eine Reihe von Handbüchern liefert ausführ-
liche Informationen zu den Anwendungs- und 
Gestaltungsrichtlinien des CD Bund. Diese Handbü-
cher finden Sie auf folgenden Websites: 
EDA Intranet:
http://intranet.eda.admin.ch –> Prozesse & Instru-
mente –> Unterstützungsprozesse –> Kommuni-
kation. Wenn Sie in der Navigationsleiste links «CD 
Bund EDA» wählen, finden Sie einen Link zu «CD 
Bund EDA Vertretungen»1
Auf dem DEZA-Intraweb:
https://intraweb.deza.admin.ch –> «Leitdokumen-
te» –> «Arbeitshilfen» –> «Arbeitshilfen für Kom-
munikation» –> «Visuelle Kommunikation»
1 http://intranet.eda.admin.ch/portal/page/kern/PG_KERN/10_
PROZESSE/1015_UNTERSTUETZUNGSPROZESSE
Richtige Verwendung des Bundeslo-
gos
Das Bundeslogo muss regelkonform auf allen Visi-
tenkarten, Informationsmaterialien, Korrespondenz, 
Bannern, Publikationen, Mützen, Schreibgeräten 
usw. platziert werden. Es gehört zu den Aufgaben 
der Kommunikationsverantwortlichen, sicherzustel-
len, dass das Logo richtig auf allen Materialien er-
scheint. Eingeschlossen sind Partnerorganisationen, 
sofern deren Projekte von der Schweiz finanziert 
werden (z.B. Factsheets über Projekte, Broschüren 
usw.). 
 ⚠ Eine der wichtigsten Regeln lautet:
Das Bundeslogo ist als Einheit zu behandeln. Es be-
steht aus dem Schweizerwappen und der Bezeich-
nung «Schweizerische Eidgenossenschaft» in den 
vier Landessprachen. Die einzelnen Elemente des 
Logos (wie das Wappen) dürfen nicht für sich alleine 
verwendet werden. 
Das «Handbuch Logo/Kennzeichnungen», das im 
EDA-Intranet und im DEZA-Intraweb zu finden ist, 
erläutert alle Regeln im Detail (siehe obenstehende 
Links). 
 ☛ Schweizer Kooperationsbüros finden im 
DEZA-Intraweb weitere zweckdienliche Informati-
onen:
https://intraweb.deza.admin.ch –> «Arbeitshilfen 
für Kommunikation» –> «Visuelle Kommunikation» 
–> «Das Corporate Design für Kobüs» –> «Logos 
Kobü»2
2 https://intraweb.deza.admin.ch/de/Home/Leitdokumente/
Arbeitshilfen/Arbeitshilfen_fuer_Kommunikation/Visuelle_Kom-
munikation/Das_Corporate_Design_fuer_Kobues/Logos_Kobue
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Welche Regeln sollten die Partner-
organisationen beachten?
Die Arbeit der Partnerorganisationen trägt zur Vi-
sibilität der Schweiz im Gastland bei. Es ist daher 
wichtig, dass die Partnerorganisationen den Beitrag 
der Schweiz kennzeichnen, indem Sie das Bundeslo-
go auf allen ihren Medienmitteilungen und Infor-
mationsmaterialien über entsprechende Projekte 
verwenden.
Entscheide betreffend die Visibilität der Schweiz 
sind von Fall zu Fall in Zusammenarbeit mit der Zen-
trale zu treffen.
Es ist Sache der Kommunikationsverantwortlichen, 
den Partnerorganisationen die Erwartungen und 
Regeln hinsichtlich der Verwendung des Bundeslo-
gos und der Erwähnung der schweizerischen Unter-
stützung zu kommunizieren. Folgende Fragen die-
nen zur Einschätzung der jeweiligen Situation:
 › Wer ist der Autor, Herausgeber? Wessen Sicht 
wird wiedergegeben? 
 › Wer ist das Zielpublikum? 
 › Wie gross ist das Engagement der Schweiz, und 
welche Rolle spielt sie? 
 › Welches ist die politische, gesellschaftliche und 
historische Situation im Empfängerland? 
 › Strebt die Schweiz eine hohe oder eine niedrige 
Sichtbarkeit an? 
 ☛ Weitere Informationen zur Visibilität der 
Schweiz im Ausland finden Sie auf dem DEZA-
Intraweb:
https://intraweb.deza.admin.ch –> «Arbeitshilfen 
für Kommunikation» –> «Das Corporate Design der 
DEZA» –> «Visibilität»3
3 https://intraweb.deza.admin.ch/de/Home/Leitdokumente/
Arbeitshilfen/Arbeitshilfen_fuer_Kommunikation/Visuelle_Kom-
munikation/Das_Corporate_Design_der_DEZA/Visibilitaet
Visitenkarten
Die wichtigsten Gestaltungsvorgaben für Visiten-
karten gemäss CD Bund sind:
 › Das Bundeslogo ist farbig. 
 › Die Visitenkarte ist einsprachig. 
 › Die Vorderseite enthält: Name, Funktionsbe-
zeichnung sowie die Angabe der Vertretung 
oder des Kooperationsbüros. Die Rückseite ent-
hält alle weiteren Informationen. 
Wer produziert Visitenkarten?
Es steht Ihnen frei, Visitenkarten im Partnerland pro-
duzieren zu lassen. Arbeiten Sie mit zuverlässigen 
Druck- und Gestaltungsfachleuten zusammen, und 
stellen Sie sicher, dass diese im Besitz der richtigen 
Spezifikationen bezüglich Grösse, Farbe usw. sind 
(nachzulesen im Logo-Handbuch). Weitere Informa-
tionen zur Herstellung von Visitenkarten im Partner-
land finden Sie unter «CD Bund für Vertretungen» 
im EDA-Intranet.
Besteht keine Möglichkeit, Visitenkarten vor Ort 
produzieren zu lassen, können Sie diese mit dem 
Formular für die Visitenkartenbestellung im Ausland 
bei Beschaffung EDA bestellen.
Das Bestellformular findet sich im EDA-Intranet: 
http://intranet.eda.admin.ch –> «Prozesse & Inst-
rumente» –> «Unterstützungsprozesse» –> «Kom-
munikation» –> «CD Bund EDA Vertretungen»
 ☛ DEZA-Mitarbeitende bestellen Visitenkarten 
über das Visitenkarten-Tool der CD-Box im DEZA-
Intraweb:
https://intraweb.deza.admin.ch –>» Arbeitshilfen_
fuer_Kommunikation» –> «Visuelle_Kommunikati-
on» –> Anleitungen_und_Werkzeuge –> CD-Box4
 ѩNoch Fragen? Wir sind für Sie da!
Wie Sie sehen, kann die korrekte Verwendung des 
CD Bund und des Bundeslogos komplex sein und 
stark vom jeweiligen Einsatzland oder Projekt ab-
hängen.
Bitte kontaktieren Sie cdbund@eda.admin.ch. Das 
Team Visuelle Kommunikation hilft Ihnen gerne 
weiter.
4 https://intraweb.deza.admin.ch/de/Home/Leitdokumente/
Arbeitshilfen/Arbeitshilfen_fuer_Kommunikation/Visuelle_Kom-
munikation/Anleitungen_und_Werkzeuge/CD_Box_Datenbank_
mit_Photos_und_Visitenkarten_Tool?targetGroupID=1
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Richtlinien für die Verwendung von 
Bildmaterial
 ѩBildunterschriften
Alle archivierten Bilder sind mit einer Bildunterschrift 
zu versehen. Daraus geht hervor: 
 › Wer und welche Aktivität ist auf dem Foto abge-
bildet?
 › Wo wurde das Bild aufgenommen (Land, Stadt 
und/oder Provinz)?
 › Wann wurde das Bild aufgenommen?
 › Der vollständige Name des Fotografen oder der 
Fotografin (siehe auch «Copyright» in diesem 
Abschnitt)
 › Der Projektname, soweit relevant.
 › Wichtig ist auch, dem Foto «Stichwörter» 
zuzuweisen. Diese dienen als Suchbegriff zum 
Auffinden der Bilder in der Mediathek. Die 
Stichwörter werden zusammen mit dem Bild 
abgespeichert. Diese Informationen werden 
«Metadaten» genannt und können in die Bild-
eigenschaften oder beim Hochladen der Fotos 
in die Mediathek geschrieben werden. Füllen Sie 
einfach die entsprechenden Felder aus. 
Technische Spezifikationen
Fotos, die mit einer Standarddigitalkamera aufge-
nommen wurden, eignen sich für die Veröffentli-
chung im Internet und für einfache Illustrationen in 
Office-Dokumenten. 
Bei hochwertigen Publikationen sind die Bildauf-
lösung und die Qualität des Objektivs entscheidend. 
Für ein optimales Druckergebnis im Offsetverfahren 
sollte ein Bild im Format 10x15cm 1181x1772 Pixel 
haben; für eine volle A4-Seite 2516x3579 Pixel. 
Bewahren Sie das Originalbild in seinem ursprüng-
lichen Format auf. Fotos sollten eingescannt und 
elektronisch im JPEG- (Einstellung: mittlere bis hohe 
Qualität) oder Tif-Format gespeichert werden. Die 
Scanauflösung sollte mindestens 300dpi betragen. 
Sammeln Sie gutes Material, und speichern Sie es 
auf einer Festplatte. Festplatten müssen regelmässig 
gesichert werden. Achtung: Die Lebensdauer einer 
CD-ROM beträgt höchstens 10–15 Jahre. 
Negative und Dias
Negative oder Dias können dem Kooperationsbü-
ros oder der Vertretung übergegeben werden oder 
bei den Fotografierenden bleiben. In letzterem Fall 
können diese die Bilder anderweitig veröffentlichen. 
Bleiben die Negative bei den Fotografierenden, ist 
es wichtig, die Urheberrechte gemeinsam festzule-
gen (☛ siehe «Copyright» in diesem Kapitel).
Die Arbeit der DEZA vor Ort und Anlässe der Ver-
tretungen im Ausland werden oft fotografisch do-
kumentiert. Die Schweizer Kooperationsbüros und 
Vertretungen verwalten und archivieren qualitativ 
hochstehende Fotos für den Eigengebrauch in Pu-
blikationen und auf Ihren Websites sowie zur Ver-
wendung durch die Zentrale in Bern.  
Die Zentrale hat häufig Bedarf an qualitativ hoch-
stehenden Fotos für Publikationen und das Inter-
net. Die Fotos zeigen die Bandbreite der Schweizer 
Tätigkeiten im Ausland. Wichtig ist, dass die Bilder 
systematisch archiviert werden, damit sie leicht auf-
findbar sind.
Laien oder Profis?
Obschon hin und wieder qualitativ gute Laienfotos 
für Illustrationszwecke verwendet werden können, 
ist die Verpflichtung professioneller Fotografinnen 
oder Fotografen zur Dokumentation von Projekten 
sowie von Aktivitäten und Veranstaltungen im Part-
nerland erfahrungsgemäss eine gute Investition. In 
der Schweiz stammen die meisten Bilder für externe 
Publikationen von Berufsleuten. 
Fragen Sie andere Regierungsorganisationen, Ver-
tretungen und Partnerorganisationen nach Empfeh-
lungen, wenn Sie für einen Auftrag im Partnerland 
auf der Suche nach einem Berufsfotografen oder 
einer Berufsfotografin sind. Notieren Sie im Kom-
munikationsordner die Namen und Kontaktdaten 
der Personen, mit denen Sie gute Erfahrungen ge-
macht haben (☛ Siehe «Kommunikationsordner» 
in Kapitel 1).
Fotos archivieren
Im Partnerland sind das Kooperationsbüro, die Desk 
Officer in Bern und die Vertretungen für die Produk-
tion und Archivierung von Bildmaterial zuständig.
 ѩNB: Ab Mai 2013 können die Kooperati-
onsbüros und Vertretungen selbst Fotos in die 
neue Mediathek hochladen. Alle Organisations-
einheiten des EDA werden Zugang zu diesem Archiv 
haben, das alle bisherigen Online-Fotosammlungen 
ersetzt  
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Bildinhalt
Menschen und menschliche Aktivitäten sollten im 
Mittelpunkt der Fotos stehen, die das Engagement 
der Schweiz im Partnerland dokumentieren. Dies 
ist von besonderer Bedeutung für die Bilder zur 
Schweizer Entwicklungszusammenarbeit. 
Zu bevorzugen:
 › Zeigen Sie Menschen in ihrem Umfeld, Men-
schen die einer Tätigkeit nachgehen: pflanzen, 
ernten, Wasser holen, bauen, bei einer Freizeit-
beschäftigung, am Arbeitsplatz; Kinder in der 
Schule, beim Lernen, Spielen, Erledigen von 
Haushaltspflichten usw.
 › Konzentrieren Sie sich auf reale Ereignisse und 
Situationen. Fotos, die persönliche Schicksale 
darstellen, haben eine grössere Wirkung als 
Fotos mit Fokus auf ästhetischer Schönheit.  
 › Verwenden Sie zur Illustration von Themen (Kli-
mawandel, Regierungsführung, Ernährungssi-
cherheit) Bilder mit und ohne Menschen. Zum 
Beispiel: Zeigen Sie Bilder, welche die Auswir-
kungen der Umweltverschmutzung auf Stadtbe-
wohner zeigen, oder von Personen, die an einer 
Wahl teilnehmen, ebenso wie Bilder von Smog, 
der über einer Stadt hängt, oder von einer mit 
Wahlplakaten bedeckten Wand. 
 › Vermeiden Sie beim Fotografieren von Veran-
staltungen (Eröffnungsfeiern, Veranstaltungen 
der Vertretung) Aufnahmen grösserer Gruppen. 
Konzentrieren Sie sich vielmehr auf die Haupt-
akteure − z. B. während der Verleihung einer 
Auszeichnung, einer Rede − und fotografieren 
Sie daneben die Reaktionen der Menschen, 
Gespräche während einer Party usw. Versuchen 
Sie nicht, alles in ein Bild hineinzupacken.
Zu vermeiden: 
 › Die DEZA veröffentlicht keine Fotos von Men-
schen, die passiv auf Hilfe warten, d. h. die so 
häufig in den Medien gezeigten stereotypen Bil-
der von Armen und Hungrigen.
 › Vermeiden Sie Fotos, die Werkzeuge oder 
Gebäude ohne Menschen zeigen. Fotografieren 
Sie beispielsweise ein Silo oder eine Ziegelstein-
presse, die von jemandem bedient werden.
Ethische Standards
Ethische Standards kommen beim Fotografieren 
von Menschen ins Spiel, die besonders schutzbe-
dürftigen und gefährdeten Bevölkerungsgruppen 
angehören. Dazu gehören u. a.:
 › Menschen, die aufgrund ihrer religiösen Über-
zeugung, sexuellen Orientierung oder Zugehö-
rigkeit zu einer Minderheit von der Gesellschaft 
ausgeschlossen sind oder schikaniert und miss-
handelt werden.
 › Frauen und Männer, die vergewaltigt oder sexu-
ell missbraucht wurden, zum Beispiel während 
Krisen oder Konflikten.
 › Kinder
 › Menschen mit HIV oder anderen stigmatisieren-
den Krankheiten (z. B. Lepra, Albinismus)
 › Menschen mit geistiger Behinderung
Zum Schutz der abgebildeten Personen ist höchste 
Umsicht geboten. Es sind die höchsten ethischen 
Standards anzuwenden. Leitprinzip ist «Do no 
harm» («Richte keinen Schaden an»). 
Diese Standards gelten unabhängig davon, ob das 
Bild im Partnerland oder im Ausland veröffentlicht 
wird. In der globalisierten Welt von heute und mit 
dem steigenden Zugang zum World Wide Web be-
steht keine Gewähr, dass ein auf der DEZA-Website 
oder in einer EDA-Publikation veröffentlichtes Foto 
nicht von jemandem in einem Partnerland gesehen 
wird, der das Bildsubjekt erkennt. 
 ⚠ Bedenken Sie stets: Welches sind die 
möglichen Folgen, wenn eine Person auf 
einem Foto identifiziert wird?
Besonders schutzbedürftige Personen müssen ihre 
Zustimmung in Kenntnis der Sachlage geben, bevor 
Sie fotografiert werden. Erläutern Sie den Betroffe-
nen die geplante und mögliche Nutzung der Fotos. 
Diese Regeln sind besonders wichtig, wenn Kinder 
fotografiert werden (☛ siehe Kapitel 7). 
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Copyright
Für Fotos gibt es vier Copyright-Kategorien:
Fotos, die von DEZA- oder EDA-Mitarbeiten-
den aufgenommen wurden
Wenn Mitarbeitende im Rahmen von privaten oder 
Geschäftsreisen Fotos machen und diese der DEZA 
oder dem EDA zum Gebrauch anbieten, werden die 
Fotos Bestandteil der EDA-Mediathek und das Co-
pyright gehört dem EDA/der DEZA. Der Nachweis 
in der Bildunterschrift lautet z.B. «© DEZA / [Name 
des/der Fotografierenden]».
Fotos von Berufsfotografinnen oder Berufsfo-
tografen 
Wird ein Berufsfotograf oder eine Berufsfotografin 
verpflichtet, muss das Copyright am produzierten 
Bildmaterial im Vertrag geregelt werden. Übliche 
Praxis ist: Das Copyright bleibt bei EDA/DEZA, und 
die Fotos werden in der Mediathek abgelegt. Die 
Fotos können für alle DEZA- und EDA-Publikationen 
und Websites verwendet werden. Der Name des Fo-
tografen oder der Fotografin ist bei jeder Verwen-
dung eines Fotos anzugeben. 
 › Jede Grafik benötigt: 
 › Titel: Setzen Sie eine Überschrift, aus der 
hervorgeht, um was es in der Grafik geht, z. B. 
«Anteil der Erwerbstätigen mit einem Einkom-
men unter 1.25 US-Dollar pro Tag». 
 › Quelle: Woher stammen die Daten? Wenn 
Sie Grafiken aus anderen Quellen übernehmen 
(Human Development Report, UNO-Agenturen 
usw.), sind die Quellen anzugeben.
 › Vergewissern Sie sich bei der Verwendung von 
Grafiken in einer PowerPoint-Präsentation, dass 
die Informationen aus der Entfernung lesbar 
sind. Balkendiagramme, Tortendiagramme und 
Diagramme mit nur einer Linie (z. B. zur Darstel-
lung eines Trends) sind in PowerPoint-Präsentati-
onen wirkungsvoller als beispielsweise überlade-
ne Mehrliniendiagramme, die zu viele Informati-
onen in eine Grafik packen wollen. 
 ☛ Siehe PowerPoint-Präsentationen unter 
«Präsentationen halten» in Kapitel 3.
 ѩTipp: Zeigen Sie die Grafik, die Sie verwenden 
möchten, einer nicht mit dem Thema vertrauten 
Person in Ihrem Büro. Sind die Informationen über-
sichtlich dargestellt? Versteht die Person, was die 
Grafik aussagen will? Wenn nicht, passen Sie diese 
vor der Veröffentlichung an.
Verwendung von Grafiken, Tabellen und Diagrammen
Es gibt verschiedene Arten von Grafiken: Torten-
diagramme, Balkendiagramme, Liniendiagramme, 
Tabellen, Schemas. Sie dienen dazu, Informatio-
nen leserfreundlich aufzubereiten, und sind ausge-
zeichnete grafische Gestaltungselemente in Texten. 
Auch Grafiken sind eine Form der visuellen Kom-
munikation.
Wann sind Grafiken oder Diagramme sinnvoll?
Grafiken, Diagramme u.ä. eignen sich besonders, 
um Daten zu präsentieren. Wenn Sie Entwicklun-
gen, Trends oder die Ergebnisse einer Erhebung zei-
gen wollen, sind Grafiken viel leichter verständlich 
als ein mehrere Abschnitte langer Text. Grafiken 
und Diagramme stellen Fakten in visueller Form dar. 
Auch ein Zusammenzug von Daten in Tabellenform 
kann sich zur Darstellung von Informationen eig-
nen.
Welche Art von Grafik sinnvoll ist, hängt von den 
abzubildenden Daten ab. Microsoft Word und Pow-
erPoint bieten eine Vielzahl verschiedener Typen an.
Was ist bei der Erstellung von Grafiken zu 
beachten?
 › Am wichtigsten ist die Lesbarkeit. Sind die Daten 
übersichtlich dargestellt? Ist die Grafik ohne vie-
le Zusatzinformationen verständlich?
Fotos aus dem Internet
Im Internet veröffentlichte Fotos sind urheberrecht-
lich geschützt und dürfen nur mit ausdrücklicher 
Genehmigung des Fotografen oder der Fotografin 
verwendet werden. Einzige Ausnahme: Fotos, die 
von Personen stammen, welche seit über 70 Jahren 
tot sind (das gleiche gilt für andere künstlerische 
Werke). Wenn Sie ein Foto aus dem Internet auf der 
Website des Kooperationsbüros oder der Vertre-
tung nutzen möchten, müssen Sie beim Fotografen 
oder bei der Fotografin die Erlaubnis einholen und 
ggf. für die Nutzungsrechte bezahlen.
Agenturbilder
Sie können Bilder von professionellen Bildagenturen 
wie Keystone, Reuters, Panos usw. kaufen. Es wird 
unterschieden zwischen «lizenzpflichtigen» und «li-
zenzfreien» Bildern. 
Beim Erwerb von lizenzpflichtigen Bildern muss an-
gegeben werden, wo und wie das Bild verwendet 
wird (auf der Titelseite einer Publikation und auf der 
Website, im Rahmen einer PowerPoint-Präsentation 
an einer Konferenz, als Illustration für eine Einla-
dung usw.). 
Wenn Sie lizenzfreie Bilder erwerben, können Sie 
diese so oft wie gewünscht verwenden. 
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Kapitel 7
Sprache: Gender, Minderheiten und  
gefährdete Gruppen
In diesem Kapitel:
 › Geschlechtergerechte Sprache
 › Sensibilität im Ausdruck
 › Mehrsprachigkeit
Die Gleichstellung von Mann und Frau ist seit 
1981 in der Schweizerischen Bundesverfas-
sung verankert. Um diesen Verfassungsauf-
trag in die Tat umzusetzen, sind Massnahmen 
in verschiedenen gesellschaftlichen Bereichen 
erforderlich: am Arbeitsplatz, in Politik, Bil-
dung usw. Die Sprache zieht sich wie ein roter 
Faden durch alle diese Bereiche. Gestützt auf 
das Gleichstellungsgebot wird in der gesamten 
Bundesverwaltung eine geschlechtergerechte 
Sprache verwendet. Im Jahr 2007 wurde ein 
Gesetz erlassen, um sicherzustellen, dass der 
Bund in allen Dokumenten geschlechterge-
rechte Formulierungen verwendet (Sprachen-
gesetz, BBI 2007 6951, 5. Oktober 2007).  
Diese Gesetze und Vorschriften gelten für 
die interne und externe Kommunikation der 
Schweizer Kooperationsbüros und Vertretun-
gen im Ausland.  Zudem bemühen wir uns 
bei unserer Arbeit um die Verwendung einer 
Sprache, die nicht nur geschlechtergerecht und 
nicht sexistisch, sondern auch kultursensibel 
und respektvoll gegenüber Minderheiten und 
gefährdeten Gruppen ist. 
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Was ist mit geschlechtergerechter Sprache gemeint?
Schritte zur Verwirklichung der Gleichstellung 
in der externen und internen Kommunikation
 › Gewöhnen Sie sich an, beim Sprechen und 
Schreiben an beide Geschlechter zu denken.  
 › Zitieren Sie in Berichten, Onlineartikeln, Rund-
briefen usw. Fachpersonen beider Geschlechter.
 › Vermeiden Sie Klischees und Stereotypen. Ver-
wenden Sie keine veralteten Wendungen oder 
stereotype Aussagen, die Männer oder Frauen 
diffamieren, herabmindern oder sie nicht ernst 
nehmen. Zitieren Sie nicht immer Frauen, wenn 
Sie mit Opfern sprechen, und Männer, wenn Sie 
jemanden in leitender Position befragen. Bemü-
hen Sie sich um ein ausgewogenes Geschlech-
terverhältnis.
 › In geschriebenen oder gesprochenen Texten 
(z. B. in Filmsynchronsierungen) können Bemü-
hungen zum geschlechtergerechten Formulieren 
zuweilen umständlich oder gezwungen erschei-
nen. Überarbeiten Sie diese Sätze. Geschlech-
tergerechte Sprache sollte natürlich und auf-
richtig klingen. Manchmal ist es einfacher, kein 
Geschlecht anzugeben oder auf Pluralformen 
auszuweichen, um die Verwendung von «er/sie» 
zu vermeiden. 
Beispiel: «Werden Journalistinnen und Journa-
listen eingeladen, stellen Sie sicher, dass diese 
ihre Presseausweise mitbringen.» Nicht: «Wird 
ein Journalist oder eine Journalistin eingeladen, 
stellen Sie sicher, dass sie/er ihren/seinen Presse-
ausweis mitbringt.»
 › Zeigen Sie keine Fotos, Illustrationen und Kari-
katuren, die Klischees und veraltete Rollenbilder 
zementieren. Zeigen Sie beispielsweise Frauen in 
Fach- und Führungspositionen und Männer als 
Betreuende. (☛ Siehe auch Kapitel 6.)
 › Berücksichtigen Sie Männer und Frauen bei der 
Planung und Konzeption von Berichten, Vorträ-
gen, Ausstellungen, Seminaren und Projekten. 
 › Sorgen Sie in Arbeits- oder Projektgruppen für 
Ausgewogenheit zwischen Männern und Frau-
en und ihrer unterschiedlichen Sichtweisen. 
Vermeiden Sie bei der Zusammenstellung einer 
Arbeitsgruppe die Ernennung einer Alibifrau 
oder eines Alibimannes. 
 
Sprache ist ein Mittel zur Verwirklichung der ver-
fassungsmässigen Gleichstellung der Geschlech-
ter. Insbesondere in Sprachen, die männliche und 
weibliche Formen kennen (z. B. bei Berufsbezeich-
nungen) ist es nicht mehr vertretbar, davon auszu-
gehen, dass Frauen in der männlichen Form inbe-
griffen sind. Heutzutage ist die explizite Nennung 
von Männern und Frauen selbstverständlich. 
Manchmal kann es aus Platzgründen notwendig 
sein, andere Formulierungen zu verwenden. Wir 
sollten jedoch stets darauf achten, eine geschlechts-
neutrale oder geschlechtergerechte Sprache zu ver-
wenden. Durch konsequent geschlechtergerechtes 
Formulieren leisten wir einen Beitrag zur Verwirkli-
chung der Gleichstellung von Mann und Frau. 
 ☛ Hinweis für Deutsch- und Französischspra-
chige: Auf der Website der Bundeskanzlei steht ein 
Leitfaden zum geschlechtergerechten, nicht sexisti-
schen Formulieren zum Download bereit. 
 › Geschlechtergerechte Sprache: Leitfaden zum 
geschlechtergerechten Formulieren im Deut-
schen» (deutsch): http://www.bk.admin.ch –> 
Dokumentation —> Sprachen —> deutschspra-
chige Dokumente
 › «Guide de formulation non sexiste des textes 
administratifs et législatifs de la Confédération» 
(französisch): http://www.bk.admin.ch –> Docu-
mentation –> Langues –> Documents en français
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Anrede
In Artikeln und Texten für das Internet wird die An-
rede «Herr», «Frau» usw. weggelassen. 
Die Anrede «Herr» oder «Frau» entfällt auch in Fäl-
len wie diesem: «Ehrengäste waren die Professorin 
für Politikwissenschaft Sonja Brunner-Senti und der 
Psychologe Samuel Brunner» und nicht: «Ehrengäs-
te waren Frau Professor Brunner und ihr Ehemann.»
Beim Verfassen von Einladungen, Briefen oder E-
Mails ist die Anrede «Herr», «Frau», «Dr.» zu ver-
wenden. 
Auf Namensschildern (z. B. für Seminare oder Me-
dienkonferenzen) oder in Kulturen und Situationen, 
in denen ein Verzicht darauf unhöflich wäre, ist die 
Verwendung einer Anrede freigestellt.
Titel und Ehrentitel
Fragen Sie für VIP- und Staatsanlässe beim Protokoll 
in Bern oder der Schweizer Vertretung im Partner-
land nach der richtigen Verwendung von Titeln und 
Ehrentiteln. 
 ѩBitte beachten Sie:
 › Im englischen Sprachraum ist für Frauen mit 
unbekanntem Familienstand heutzutage die 
(persönliche oder schriftliche) Anrede «Ms» 
gebräuchlich. Je nach kulturellem Kontext und 
Praxis ist dies im Partnerland möglicherweise nicht 
angemessen. Für Frauen in Europa und Nordame-
rika, deren Familienstand nicht bekannt ist, setzt 
sich die Anrede «Ms» gegenüber «Mrs» jedoch 
immer mehr durch. 
 › Haben Mitarbeitende von Schweizer Koopera-
tionsbüros oder Vertretungen Vornamen, aus 
denen das Geschlecht der Person nicht eindeutig 
hervorgeht, empfiehlt es sich, die E-Mail-Signatur 
durch Frau oder Herr zu ergänzen. Dasselbe gilt 
für Personen, die auf Medieneinladungen oder 
auf Websites als Kontaktpersonen für die Medien 
angegeben sind. 
Beispiele: 
 › Taylor Thomkins (Frau) – «Taylor» ist in englisch-
sprachigen Ländern sowohl ein weiblicher als 
auch ein männlicher Vorname.
 › Andrea Bugatti (Herr) – «Andrea» ist in Italien ein 
häufiger Vorname für Männer, im deutsch- und 
englischsprachigen Raum aber eher als weiblicher 
Vorname gebräuchlich.
 › Gift Mashaba (Herr) – Auch hier geht das 
Geschlecht der Person nicht unmittelbar aus dem 
geschriebenen Namen hervor.
57
Sensibilität im Ausdruck
Für die DEZA-Büros und Schweizer Botschaften sol-
len in der Kommunikation über kulturelle Fragen, 
Minderheiten und gefährdete Gruppen hohe Stan-
dards in Bezug auf den Sprachgebrauch gelten. Die 
verwendete Sprache sollte keinesfalls stigmatisie-
rend, sondern sensibel sein. 
HIV/Aids 
In vielen Ländern, in denen die Schweiz in der Ent-
wicklungszusammenarbeit tätig ist, sind weite Krei-
se der Bevölkerung direkt oder indirekt von HIV und 
Aids betroffen. Laut der UNO hat Sprache einen 
starken Einfluss auf die Einstellung gegenüber HIV/
Aids und gegenüber Personen, die mit HIV/Aids infi-
ziert und von HIV/Aids betroffen sind. 
Bleiben Sie auf dem Laufenden, was angemessene 
Sprache betrifft. Überlegen Sie stets, welche Wir-
kung Ihre Wortwahl haben kann und ob diese von 
Personen mit HIV ggf. als wertend empfunden wer-
den kann. Vertrauen Sie Websites wie jener von UN-
AIDS oder der WHO für die neuesten Informationen 
zu HIV und AIDS.
Vermeiden Sie stigmatisierende oder ungenaue 
Aussagen in der Kommunikation über HIV/Aids. 
Hierzu einige Beispiele aus den «UNESCO Guideli-
nes on Language and Content in HIV- and AIDS-
Related Materials» (UNESCO-Richtlinien zu Sprache 
und Inhalt in Materialien über HIV und Aids):
Vermeiden Sie Grund Verwenden Sie stattdessen
Aids-Virus Es gibt kein «Aids-Virus». Aids ist ein Syndrom, kein Virus. HIV, HI-Virus
Humanes Immundefizienzvirus
Das Virus, das Aids verursacht
Aids-Plage
Killerkrankheit 
Dies sind reisserische Ausdrücke, die Panik und Angst schüren und Diskrimi-
nierungen und Fatalismus zur Folge haben können.
HIV-Epidemie
Aids-Epidemie
Aids-Opfer
Aids-Leidende
Menschen mit HIV spüren, dass diese Begriffe den Eindruck vermitteln, sie 
seien machtlos und hätten keine Kontrolle über ihr Leben. Aber Menschen 
mit HIV können etwas an ihrer Situation ändern. Zudem hält eine solche 
Wortwahl andere Menschen davon ab, sich testen zu lassen.
Nicht alle Menschen mit Aids leiden.
Person mit HIV
Personen oder Menschen, die 
mit HIV leben
(Quelle: «UNESCO Guidelines on Language and Content in HIV- and AIDS-Related Materials»)
Andere stigmatisierende Krankheiten oder Behinderungen
Im Lichte der schweizerischen Tradition der Achtung 
der Menschenrechte aller Personen sollten Schwei-
zer Kooperationsbüros und Vertretungen auf die 
Verwendung einer Sprache achten, die keine Per-
sonen oder Gruppen verletzt oder stigmatisiert. Die 
Sprachhinweise im vorherigen Abschnitt zu HIV und 
Aids gelten auch für andere stigmatisierende Krank-
heiten und Behinderungen. 
Lepra, weibliche Genitalverstümmelung, geistige 
oder körperliche Behinderung, Albinismus: Auch 
diese können zur Stigmatisierung und Ausgrenzung 
der betroffenen Menschen führen. Je nach kultu-
rellem Kontext, in dem Ihr Büro arbeitet, kann es 
weitere oder andere Gründe geben, weshalb Men-
schen diskriminiert, marginalisiert oder Zielscheibe 
von Missbrauch werden. 
58
Minderheiten und Randgruppen
In jeder Gesellschaft gibt es Gruppen − oft Minder-
heiten −, die an den Rand der Gesellschaft gedrängt 
werden. Sie sind häufig Zielscheibe von Stereotypi-
sierung und Diskriminierung, in der Gesellschaft im 
Allgemeinen, auf dem Arbeitsmarkt, in der Schule. 
Diese Gruppen werden ausgegrenzt, weil sie fremd, 
Teil einer ethnischen Gruppe, Anhänger einer be-
stimmten Religion oder auf sonstige Art anders als 
die wahrgenommene Norm sind. 
Die Förderung der Menschenrechte ist ein erklärtes 
Ziel der schweizerischen Aussenpolitik. 
In Zusammenarbeit mit anderen Staaten, der Zi-
vilgesellschaft und Fachleuten sucht sie die Men-
schenrechtssituation für möglichst viele Menschen 
auf der ganzen Welt zu verbessern. Dies basiert auf 
der langen humanitären Tradition der Schweiz und 
der Überzeugung, dass der Schutz der Menschen-
rechte zur Förderung des Friedens und der interna-
tionalen Stabilität beiträgt.
Als Vertretungen der Schweizer Regierung haben 
die Schweizer Kooperationsbüros und Vertretungen 
sicherzustellen, dass sie in ihrer Kommunikation 
über Minderheiten und Randgruppen keine Bevöl-
kerungsgruppe diskriminieren, keine Stereotypen 
verwenden oder fördern und kulturell sensibel sind. 
Kulturelle Sensibilität bedeutet, bewusste Anstren-
gungen zu unternehmen, und auf alle kulturellen 
Überzeugungen, Normen und Traditionen Rück-
sicht zu nehmen.
Stellen Sie deshalb sicher, dass 
 › Sie Minderheiten und Randgruppen in Ihrer 
externen Kommunikation genügend Platz ein-
räumen.
 ›  Vertreterinnen und Vertreter von Minderheiten 
und Randgruppen − soweit dies sachdienlich 
und angemessen ist − als Referierende bei Ver-
anstaltungen, Panel-Mitglieder an Seminaren, in 
Arbeitsgruppen usw. berücksichtigt werden.
 › Sie bei Interviews mit Minderheiten und Rand-
gruppen für Onlineartikel, Newsletter oder Infor-
mationsmaterial über die informierte Zustim-
mung der befragten Personen verfügen, insbe-
sondere wenn Sie Kinder befragen. 
Informierte Zustimmung 
Wenn Sie beabsichtigen, Informationsmaterial oder 
Onlineartikel zu einem Projekt zu produzieren, in 
das betroffene Menschen involviert sind, haben Sie 
deren informierte Zustimmung einzuholen. (☛ Sie-
he Muster einer Einwilligungserklärung im Anhang). 
Eine informierte Zustimmung setzt voraus, dass Sie:
 › sich in der Muttersprache der Betroffenen um 
deren Einwilligung bemühen (ggf. mit Hilfe 
einer übersetzenden Person).
 › sich klar identifizieren, wenn Sie Menschen mit 
HIV oder Personen, die von einer anderen stig-
matisierenden Krankheit betroffen sind, um ein 
Interview oder Fotoaufnahmen ersuchen (dies 
gilt auch für Opfer sexueller Gewalt).
 › den Zweck der Fragen/Fotos, den Kontext, in 
dem diese verwendet werden können, und die 
möglichen Folgen für die Betroffenen, ihre Kin-
der und andere Familienmitglieder erläutern. 
Das heisst, Sie sollten erklären, wie der Artikel 
und/oder das Foto verwendet werden soll, in 
welchen Sprachen der Artikel erscheinen und 
wer ihn möglicherweise sehen wird.
 › sich vergewissern, dass die interviewte Person 
Partner und Familienangehörige über ihren 
HIV-Status informiert hat, bzw. − im Falle von 
Opfern sexueller Gewalt − dass diese wissen, 
was der befragten Person zugestossen ist. Part-
ner und Familienmitglieder sollten nicht aus 
Ihrem Text davon erfahren.
 › Kinder: Unterlassen Sie grundsätzlich die Ver-
öffentlichung von Fotos von Kindern, die von 
einer stigmatisierenden Krankheit oder Behin-
derungen betroffen sind (z. B. HIV-positive Kin-
der oder Aids-Waisen) auf Ihrer Website oder in 
Informationsmaterialien, selbst wenn eine ent-
sprechende Einwilligung der Betreuungsperson 
vorliegt. 
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Falls Sie solche Fotos veröffentlichen, stellen Sie 
sicher, dass das Kind nicht identifizierbar ist. 
Möglicherweise sind sich weder das Kind noch 
die Betreuungsperson über die möglichen Fol-
gen im Klaren und würden sich nicht getrauen, 
einem Erwachsenen bzw. dem Vertreter oder 
der Vertreterin einer ausländischen Organisation 
eine Bitte abzuschlagen. «Do no harm» sollte 
Ihr Leitprinzip sein, wenn Sie Kinder interviewen 
oder fotografieren.
 › Falls vereinbart wurde, dass nur Vornamen ver-
wendet werden, achten Sie beim Verfassen des 
Artikels oder Texts darauf, keine Informatio-
nen wiederzugeben, die Rückschlüsse auf die 
Identität der Person zulassen (Strassennamen, 
ungewöhnliche Kleidung, Tätowierungen usw.). 
Dasselbe gilt für Bilder: Wenn vereinbart wurde, 
dass eine Person auf dem Bild nicht zu erkennen 
sein soll, dann achten Sie darauf, dass nichts 
(ungewöhnliche oder charakteristische Kleidung 
oder Frisur, der Hintergrund, Schmuck) ihre 
Identität preisgibt.
 › Unterlassen Sie Versprechungen, die nicht 
erfüllt werden können. Menschen die von einer 
stigmatisierenden Krankheit betroffen sind oder 
in Armut leben, willigen möglicherweise ein, 
interviewt oder fotografiert zu werden, weil 
sie sich davon einen materiellen Nutzen oder 
Hilfe erhoffen. Die Einwilligung zu einem Inter-
view darf nicht mit Geld oder anderen Vorteilen 
erkauft werden.
Mehrsprachigkeit 
Als Nation mit vier Landessprachen misst die 
Schweiz der Mehrsprachigkeit eine hohe Bedeu-
tung zu. Die Bundesverwaltung muss Regeln für die 
Mehrsprachigkeit einhalten und in der internen und 
externen Kommunikation tagtäglich anwenden. 
Schweizer Kooperationsbüros und Vertretungen, 
die in Partnerländern mit möglicherweise weit mehr 
als nur vier Landessprachen arbeiten, sollten die 
Mehrsprachigkeit auch im Partnerland achten und 
nicht nur in der internen Kommunikation innerhalb 
des EDA und der anderen Departemente.
Wir empfehlen:
 › wichtige Texte in mindestens eine Amtssprache 
des Partnerlandes übersetzen zu lassen.
 › zumindest einige, wenn nicht alle, Artikel auf 
Ihrer Website in der offiziellen Arbeitssprache 
und in einer Amtssprache des Landes oder der 
Region zu veröffentlichen (je nach Zielgruppe 
der Artikel).
 › je nach Zweck und verfügbaren Mitteln die 
Übersetzung eines Teils der Grundinformatio-
nen auf Ihrer Website (z. B. über die Arbeit der 
Schweiz im Partnerland) in eine Amtssprache 
des Partnerlandes in Betracht zu ziehen.
 › Treffen sollten in einer Lingua franca abgehalten 
werden, aber fördern Sie daneben ein Umfeld, 
das die Mehrsprachigkeit in Ihrem Büro unter-
stützt.
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 › Jahreskommunikationsplanung
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Zielgruppenanalyse 
 
Diese Matrix kann sowohl zum Verfassen eines Textes zur Publikation als auch zur 
Vorbereitung einer Rede oder Präsentation verwendet werden.  
 
Schritt 1: Unterscheiden Sie die verschiedenen Zielgruppen 
Erstellen Sie eine Liste der Personengruppen (und Einzelpersonen), die zu Ihrem 
Zielpublikum gehören 
 
Schritt 2: Priorisieren Sie Ihre Zielgruppen 
Welche dieser Personengruppen und Einzelpersonen sprechen Sie primär an?  
 
Schritt 3: Visualisieren Sie die Zielgruppen 
Wer sind die Menschen in den ermittelten Zielgruppen? Welches sind ihre 
Bedürfnisse, Interessen usw.? 
 
Schritt 4: Zielgruppenmatrix 
 
 
Zielpublikum Was weiss mein 
Zielpublikum 
über dieses 
Thema? Was 
nicht? 
Was weiss ich 
über mein 
Thema, das 
mein Publikum 
nicht weiss? 
Was muss ich 
allenfalls 
recherchieren?  
Welches sind 
die 
Einstellungen, 
Werthaltungen 
und 
Überzeugungen 
meines 
Zielpublikums in 
Bezug auf mein 
Thema? 
Was erwartet 
und benötigt 
mein 
Zielpublikum 
von meinem 
Text/Vortrag? 
 
 
Primäres 
 
 
 
    
 
 
Sekundäres 
 
 
 
    
 
 
Tertiäres 
 
 
 
    
(Quelle: Civicus Tool Kit) 
 › Zielpublikum-Analyse
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MUSTER 
 
Bitte beachten Sie: 
Diese Einwilligungserklärung ist ein Muster. Die Kooperationsbüros müssen 
diese ihren Bedürfnissen, dem Thema und dem Zweck des Interviews 
entsprechend anpassen.  
 
Kopieren Sie die Erklärung auf das offizielle Briefpapier Ihres Büros. 
 
Der Text in eckigen Klammern enthält zusätzliche Informationen für die 
ausfüllende Person und muss vor der Übergabe des Formulars an die befragte 
Person gelöscht werden. 
  
 
 
 
EINWILLIGUNGSERKLÄRUNG  
 
 
[Zweck] Einholen der Erlaubnis der Betreuungspersonen von Kindern zum 
Verfassen und Veröffentlichen eines Artikels auf der Website des Schweizer 
Kooperationsbüros in [Land oder Stadt angeben, wo sich das Büro befindet].  
[Wenn Sie planen, den Artikel für die Website und für gedrucktes Informationsmaterial 
oder in einem Zeitungstext zu verwenden, müssen Sie dies auf der 
Einwilligungserklärung angeben und der interviewten Person erklären.] 
 
Thema der Artikel: Bewältigungsstrategien und Resilienz von Kindern, die 
missbraucht wurden. Die Kinder erhalten Leistungen eines von der DEZA 
finanzierten Projekts. 
 
Diese Einwilligungserklärung wird mündlich in einer Sprache erklärt, welche 
die Befragten verstehen (ggf. wird jemand gebeten, zu übersetzen). Eine Kopie 
geht an die Betreuungsperson. Dieses Formular wird nur für diejenigen Kinder 
verwendet, die im Artikel erwähnt werden.  
 
Mein Name ist [Name(n) der interviewenden Person(en) angeben]. Ich arbeite als 
[Funktion, z. B. Kommunikationsverantwortliche/r, Koordinator/in] für die 
schweizerische Direktion für Entwicklung und Zusammenarbeit (DEZA) im Schweizer 
Kooperationsbüro in [Stadt und Land]. Ich arbeite an Artikeln über die 
Bewältigungsstrategien von Kindern, die missbraucht wurden. Diese Kinder sind Teil 
eines Projekts, das missbrauchten Kindern hilft und von der Schweiz über die DEZA 
finanziert wird. Ich lebe in [Wohnort].  
 
Ich möchte einen Artikel für unsere Website [Broschüre, Jahresbericht usw. – andere 
Publikationsformen angeben] schreiben, in der ihr Kind oder das Kind in Ihrer Obhut 
zu Wort kommt und/oder seine Geschichte erzählt wird.  
 
Der Artikel wird im Internet erscheinen, wo ihn viele Menschen hier und im Ausland 
lesen können. Es ist möglich, dass Personen, die Sie kennen, die mit Ihrem Kind zur 
Schule gehen oder in der Nähe wohnen, den Artikel lesen könnten. Um Sie und Ihr 
Kind zu schützen, werden wir Ihren bzw. den Namen Ihres Kindes nicht verwenden. 
[Verwenden Sie bei Kindern und anderen gefährdeten Gruppen generell nur 
Pseudonyme oder Vornamen und veröffentlichen sie keine identifizierenden 
Merkmale oder Details über deren Wohnort, die eine einfache Identifikation 
 › Informierte Zustimmung
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ermöglichen und ihnen schaden könnten. In anderen Fällen muss die Verwendung 
von Namen jedes Mal ausgehandelt werden.]  
 
Wir möchten zusammen mit dem Artikel auch ein Foto des Kindes auf unserer 
Webseite [oder: im Informationsmaterial] veröffentlichen. Wir werden dafür sorgen, 
dass das Kind auf dem Foto nicht zu erkennen ist. [Die Aufnahme, Verwendung und 
Veröffentlichung von Fotos müssen in jedem Einzelfall ausgehandelt werden.] 
 
Ich verspreche, mich in angemessener Weise zu bemühen, Ihnen oder [Name der an 
der Projektdurchführung beteiligten Partnerorganisation angeben] den Artikel vor der 
Veröffentlichung zu zeigen.  
Falls Sie etwas, was Ihr Kind sagt, nicht veröffentlicht haben möchten, werden wir 
das aus dem Artikel nehmen. Es liegt in Ihrem Ermessen, ob Sie interviewt werden 
wollen. Es liegt in Ihrem Ermessen, ob die Geschichte Ihres Kindes in dem Artikel 
erzählt wird.  
Falls Sie der Veröffentlichung der Geschichte Ihres Kind bzw. der Befragung 
des Kindes nicht zustimmen, hat dies keine negativen Folgen für Sie oder das 
Kind. Falls Ihr Kind im Rahmen dieses Programms einer Unterstützungsgruppe 
angehört, hat dies keinen Einfluss auf seine Teilnahme an dieser Gruppe. 
 
Nur um sicherzugehen, dass Sie verstehen und damit einverstanden sind, dass 
wir einen Artikel über das Kind schreiben und veröffentlichen, bitten wir Sie, 
dieses Formular zu unterschreiben. Sie können jederzeit entscheiden, Ihr Kind 
zurückzuziehen.  
 
Sie können [Name der interviewenden Person] unter [Mobiltelefonnummer oder 
Büronummer der interviewenden Person] kontaktieren, wenn Sie Fragen zu 
diesem Formular oder zum Artikel haben. 
 
Zustimmung der Betreuungsperson [bzw. interviewten Person] für Artikel [und 
Foto] 
 
Ich bin damit einverstanden, dass die Geschichte meines Kindes in dem Artikel 
erzählt wird. Ich bin damit einverstanden, für den Artikel interviewt zu werden.  
 
 
-------------------------------------  ----------------------------------------- 
Datum  Unterschrift der Betreuungsperson [oder 
interviewten Person] 
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